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Tato práce se věnuje zpracování a samotné tvorbě podnikatelského plánu, který 
bude sloužit nejenom jako diplomová práce, ale především jako snaha uplatnit tento 
plán v praxi při otevření reálného obchodu v Břeclavi. Jedná se o prodejnu výhradně 
ručně dělaného zboží se zaměřením především na techniku patchwork. Další sortiment 




This work is about developing  and creation of a business plan that will serve not 
only as a thesis, but also as an effort to implement this plan into practice to open a real 
store in Breclav. This is the exclusive shop of handmade goods, focusing primarily on 
the patchwork technique. Another range of products will be not only decorative but also 
practical, fulfill the principle of handmade goods. 
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Podnikatelský plán je dlouhodobá strategie, kterou by si měl každý, kdo se 
rozhodne podnikat, zpracovat. Z mnoha osobních zkušeností vím, že lidé, kteří 
podcenili tuto prvotní část při zakládání podniku, či ji úplně ignorovali, nedopadli ve 
většině případů se svým podnikatelským záměrem dobře. Ať už se jim zhroutil 
v počátku, či se objevili hrubé nedostatky a chyby v průběhu realizace jejich záměru. 
Podnikatelským záměrem, pokud je kvalitně zpracován, se lze řídit ve všech fázích 
podniku. Slouží nám pro přehled potřeb v jeho počátcích, můžeme se k němu vracet 
v době, kdy již podnik nějakou dobu funguje, abychom si ověřili, jestli plníme 
požadavky, které jsme si určili na začátku, ale stejně tak nám může podnikatelský plán 
sloužit jako podklad pro investory, či pro banku, při žádání úvěru, který má financovat 
naše podnikání a sny. Jakkoli by se nám mohlo zdát zpracování podnikatelského plánu 
časově náročné a zbytečné, ušetří nám v budoucnu mnoho času a peněz. Včas odhalí 
chybu, která by nám mohla prodělat velkou část peněz, či utvořit časovou ztrátu, což se 
vrací k prvnímu bodu, uvažujeme-li tvrzení, že čas jsou peníze. 
Má diplomová práce bude popisovat podnikatelský plán a jeho praktické využití. 
Pro přesnou analýzu současného stavu a samotný návrh řešení mi poslouží kvalitní 
zpracování teoretických východisek, která souvisí s tématem podnikatelský plán. V této 
kapitole se pokusím uvést co nejvíce informací o tom, jak podnikatelský plán správně 
vypadá, jaké analýzy slouží k jeho zpracování a co vše je nutné uvažovat, aby byl plán 
co nejkvalitnější. 
V dalších kapitolách, jež nesou názvy Analýza současného stavu a Vlastní návrh 
řešení, budou aplikována teoretická východiska do praxe. V rámci analýzy současného 
stavu budu aplikovat hlavně analýzy vnějšího a vnitřního okolí, ze kterých následně 
vychází analýza SWOT a dále například marketingový mix. Nedílnou součástí bude 
podrobné dotazníkové šetření. Vlastní návrh řešení se bude zabývat především finanční 
stránkou tohoto projektu, vyčíslením nákladů, výnosů, zpracováním cash flow na určitá 




1 Vymezení problému a cíle 
Vymezit problém v důsledku této práce je poměrně složité. Nejedná se totiž o 
problém jako takový, ale o sestavení podnikatelského plánu v důsledku jisté díry na 
trhu. Jedná se o díru na lokálním trhu a to konkrétně ve městě Břeclav, kde je absence 
jakéhokoliv obchodu nabízejícího dárkové zboží. Specifikem je potom obchod 
nabízející výhradně ručně dělané zboží, kde každý výrobek je originál, kterého nelze 
žádnou strojovou výrobou dosáhnout. Jakkoli se nachází ve městě Břeclav určité 
množství květinářství, které nabízí některé druhy dárkového zboží, či obchody 
orientované na zboží z dálného východu a exotický sortiment, není zde obchod, který by 
nabízel dekorační, ale především praktické zboží hlavně z oblasti patchworku a 
výhradně ručně dělaného zboží. 
Definuji-li cíl podle metody SMART, budou jednotlivé body následující: 
S – specifický – Otevření obchodu s ručně vyráběným zbožím ve městě Břeclav, 
s předpokladem dosažení pravidelného zisku a návratnosti počáteční investice. 
M – měřitelný – Dosažení kladného hospodářského výsledku, návratnosti 
investice a spokojenosti zákazníků. 
A – akceptovatelný – Vysoký zájem zákazníků o ručně dělané zboží, nárůst 
nových zákazníků a věrnost stávajících. 
R – reálný – Splnění podmínek měřitelnosti na základě zpracování 
podnikatelského plánu. 
T – termínovaný – Otevření obchodu do jednoho roku od zahájení 
marketingového plánu a návratnost investic do pěti let. 
Hlavním cílem mé diplomové práce bude otevření obchodu s výhradně ručně 
dělanými výrobky v Břeclavi, k jehož realizaci má pomoci tento podnikatelský plán.  
Bude se jednat především o široký sortiment výrobků dělaných technikou patchwork a 
dále o několik různých druhů zboží, které mají praktické i dekorační účely a jsou 
vyráběny pouze ručně. 
V první fázi mé diplomové práce uvedu přesné prvky podnikatelského plánu, 
formuluji teoretická východiska související se založením podniku, právní aspekty, které 
jsou nutné splnit pro to, abych mohla začít podnikat, nebo například rozhodování o 
právní formě plánovaného podniku. Jak již bylo řečeno v úvodu, další kapitola se bude 
zabývat nejrůznějšími analýzami současného stavu, podrobně prozkoumám vnější a 
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oborové okolí plánované firmy, určím silné a slabé stránky spolu s příležitostmi a 
hrozbami. V části vlastního návrhu řešení uvedu mimo marketingového a organizačního 
plánu také všechny nutné výdaje na provoz podniku, ať už počáteční, či pravidelné 
platby související s chodem firmy, dále předpokládané výnosy a návratnost investice. 
Posoudím, jestli se realizace mého podnikatelského plánu vůbec vyplatí, či nikoli. 
 
 
V souvislosti se zakládáním nové firmy se nabízí hned několik otázek. 
Je o daný obchod v mnou zvolené lokalitě vůbec zájem? 
Není konkurence v daném oboru až příliš veliká a trh nasycený? 
O jaké druhy výrobků bude zájem? 
Jaká bude cena nabízených produktů? 
Jaká bude potřeba personálu a vybavení? 
Jaká je cílová skupina zákazníků? 
 
Na některé z těchto otázek lze odpovědět v rámci finančního plánu, na některé 
na základě analýz a k zodpovězení poslední části otázek poslouží marketingový 
dotazník, jehož vytvoření a zpracování je mým dalším dílčím cílem této práce. Ve 
vhodných lokalitách, kde se nachází cílová skupina zákazníků, nabídnu k vyplnění 
dotazník, který by mi měl pomoci s utvářením jak sortimentu, tak podoby podniku a 
celkovému přizpůsobení se požadavkům potencionálních zákazníků. V součtu všechny 




2 Teoretická východiska 
Tato kapitola se bude věnovat teoretickým předpokladům, které jsou nezbytné 
pro sestavení podnikatelského plánu. Uvedu definici podnikání a samotného plánu, jeho 
strukturu, podobu, obsah, součásti. V další části uvedu jednotlivé analýzy jak vnitřního, 
tak vnějšího prostředí, které budu dále aplikovat v samotné analýze současného stavu. 
Souhrnem všech analýz bude SWOT analýza a budu se také zabývat například 
marketingovým mixem, který bude v rozšířené formě na 5P. Dalšími prvky jsou 
především možnosti zdroje financování podniku a právní forma, pro kterou je možnost 
se rozhodnout v případě, že člověk hodlá založit firmu nebo v mém případě obchod 
s ručně dělaným zbožím. V poslední části teorie uvedu, jaké jsou možné zdroje pro 
financování podniku. V této části práce je hojně využito citací a parafrázování z již 
vydaných dokumentů. 
 
2.1 Základní pojmy 
Podnikání 
„Podnikání se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem 
vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.“ [25] 
 
Podnikatel 
„Podnikatelem podle zákona je: 
a) osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 
b) osoba, která podniká na základě živnostenského oprávnění, 
c) osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů, 
d) osoba, která provozuje zemědělskou výrobu a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu.“ [25] 
 
Místo podnikání 
„Místem podnikání fyzické osoby je adresa zapsaná jako její místo podnikání v 
obchodním rejstříku nebo v jiné zákonem upravené evidenci. Podnikatel je povinen 
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zapisovat do obchodního rejstříku své skutečné místo podnikání. Sídlem organizační 
složky podniku se rozumí adresa jejího umístění.“ [25] 
 
2.2 Podnikatelský plán 
Důvody pro sestavení podnikatelského plánu jsou jednoduché. Slouží nejenom 
jako podklad pro investory, ale také jako kontrola pro vnitřní chod podniku. Lze zpětně 
posoudit, v jakých oblastech bylo dosaženo stanovených cílů, nebo kde naopak plán 
splněn nebyl. Při jeho tvorbě je nutno postupovat systematicky a výsledný plán by měl 
být dostatečně přehledný. 
2.2.1 Požadavky na podnikatelský plán 
Požadavky na podnikatelský plán nejsou nikde sepsány, existuje ovšem pár 
bodů, které by měl správný plán splňovat, aby orientace v něm byla snadná a každý, 
nejenom tvůrce plánu, ale především investor se v něm vždycky spolehlivě vyznal.  
Podnikatelský plán by měl být: [dle 10] 
• Srozumitelný
• 
 – při sestavování podnikatelského plánu je vhodné vyjadřovat se 
jednoduše, neprezentovat zbytečně mnoho myšlenek v jedné větě, případná 
jména vybírat opatrně, není potřeba s jejich počtem plýtvat. Kde by to bylo ku 
prospěchu věci, je vhodné pro přehlednost sestavit tabulku. Sebelepší stylizace a 




 – myšlenky a skutečnosti zvedené v plánu musí na sebe navazovat, 
musí být podloženy fakty, tvrzení obsažená v plánu si nesmí odporovat. Je 
vhodné časový průběh znázornit graficky s doplněním harmonogramu, např. 
pomocí úsečkového diagramu. 
Uváženě stručný
• 
 – myšlenky č závěry obsažené v plánu je třeba uvést stručně, 
ovšem v žádném případě ne na úkor postižení základních faktů. Bezesporu ku 
prospěchu dodržení této zásady je, pokud se k zpracovanému textu s odstupem 
několika dní vrátíme, pročteme jej znovu a uděláme úpravy nebo jej necháme 
projít připomínkovým řízením. 
Pravdivý a reálný – pravdivost uváděných údajů a reálnost predikovaného 





 – podnikatelský plán je o budoucnosti. Řadě podnikatelů 
dělá problém se dobře orientovat v současné chaotické realitě a předvídat 
budoucí vývoj je ještě obtížnější. Respektování rizik, identifikaci rizik, popř. 
variantnost navrhovaných řešení v kritických momentech budoucího vývoje 
zvyšuje důvěryhodnost podnikatelského plánu. 
2.2.2 Struktura podnikatelského plánu 
Struktura podnikatelského plánu není dána nijak striktně, každý plán je 
individuální a může se od ostatních lišit, existuje však několik aspektů, které by měl 
obsahovat každý podnikatelský plán. 
2.2.2.1 Část I. Exekutivní sumář 
a) Jméno firmy, adresa sídla, spojení. 
b) Jména, adresy a spojení na klíčové dodavatele. 
c) Stručný popis podnikatelského záměru. 
d) Stručný popis cílové skupiny zákazníků na trhu. 
e) Stručná charakteristika startovní strategie a nejdůležitějších etap její 
implementace s naznačením rozhodujících časových bodů. 
f) Zhodnocení manažerských a jiných dovedností, které mohou zaručit úspěch 
podnikatelského záměru. 
g) Sumarizace existujících a potřebných finančních prostředků. 
h) Hypotetická rozvaha. 
i) Tabulkové přílohy. [7] 
 
2.2.2.2 Část II. Popis byznysu 
a) Charakteristika odvětví podnikání v makroekonomickém prostředí. 
Podnikatelské prostředí, podpora regionu, kraje, lokality. 
b) Charakteristika oboru a jeho specifik, trendy rozvoje a předpokládané 
přírůstky s výhledem na 2-3 roky. 
c) Důvody pro podnikání: 




• Jaké jsou zdroje naší konkurenční výhody 
• Které faktory mohou zaručit úspěch v podnikání [7] 
 
2.2.2.3 Část III. Marketing 
a) Výzkum trhu a analýza dat: 
1) Kdo jsou potencionální kupující našeho produktu? Kde se 
nachází naše tržní skulinka?  
2) Jak velký je celkový trh pro daný produkt? Je poptávka po 
produktu v nějaké závislosti na ekonomickém cyklu? Jaká je 
elasticita poptávky? Substituční a komplementární produkty. 
3) Jaký je nákupní cyklus produktu? Jak velkou roli hraje 
sezónnost? Jedná se o zboží dlouhodobé, nebo okamžité 
spotřeby? 
4) Jak velký bude (má být) tržní podíl? 
b) Analýza konkurence 
c) Marketingový plán 
1) SWOT analýza.  
2) Formulace výchozí strategie: 
• Produktová strategie  
• Cenová strategie  
• Distribuční strategie 
• Reklamní strategie [7] 
2.2.2.4 Část IV. Místo podnikání 
a) Zmapování místa podnikání: 
1) Dosažitelnost místa z hlediska dopravní infrastruktury, možnost 
parkování. 
2) Obvyklá cena stavebního pozemku nebo obvyklá výše nájmu za 1m². 
b) Vzdálenost dodavatelů. 




2.2.2.5 Část V. Finanční plán 
a) Tržby 
b) Počáteční provozní prostředky  
c) Výdaje  
d) Cash flow  
e) Předběžný výkaz výnosů a nákladů  
f) Propočet základních poměrových ukazatelů  
g) Výpočet bodu zvratu  
h) Plán financování – podle jednotlivých zdrojů: 
1) Potřeba kapitálu z cizích zdrojů. 
2) Druh úvěru a volba finanční instituce. 
3) Časový plán přijetí půjčky (výpočet RPSN). 
4) Splatnost a její dopad na cash flow firmy. [7] 
 
2.2.2.6 Část VI. Management 
a) Klíčoví pracovníci 
b) Předpokládaná potřeba zaměstnanců.  
c) Hrubý propočet mzdových prostředků  
d) Organizační struktura a postavení jednotlivých lidí v ní: 
1) Právní forma – OSVČ, společnost s ručením omezeným, komanditní 
společnost, akciová společnost, veřejná obchodní společnost. 
2) Rozložení pravomoci a odpovědnosti mezi liniové a štábní útvary. Popis 
náplně jednotlivých funkčních míst. 
3) Základní organizační schémata. [7] 
 
2.2.2.7 Část VII. Kritická místa 
a) Potencionální riziko nepříznivého vývoje na úseku surovin nebo 
energetických zdrojů.  
b) Vliv konkurence produkce z nízkonákladových zemí. 
c) Náklady vstupu na trhy EU. 
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d) Základní způsoby práce s jednotlivými druhy podnikatelských rizik a 
alternativní strategie reakce na nejdůležitější rizikové faktory. [7] 
 
2.2.2.8 Část VIII. Hlavní projekty podporující podnikatelský záměr 
a) Žádosti o dotace z podpory malého podnikání. 
b) Stav a plán vývoje nových produktů. 
c) Plán změny. Plán předání firmy a tím hladké pokračování jejího růstu. [7] 
 
2.2.2.9 Část IX. Vlivy sociální odpovědnosti na firmu 
a) Životní prostředí 
b) Energie: 
c) Produkt  
d) Péče o pracovníky  
e) Zapojení firmy do sociálních projektů lokální komunity [7] 
 
2.2.2.10 Část X. Základní časové etapy 
a) Časový plán s nejdůležitějšími etapami jednotlivých aktivit. Časový plán 
aktivit může být zpracován do roku, čtvrtletí, měsíců nebo týdnů. Je důležitý 
nejen pro koordinaci takových aktivit, jako je vývoj a design produktu, 
nalezení vhodných lidí, marketingových aktivit, ale rovněž nákupu surovin, 
prvních prodejů, placení prvních splátek, účasti na výstavách a další. 
b) Časový plán je možno zpracovat pomocí některých technik, jako jsou síťové 
grafy, rozhodovací stromy nebo techniky projektového plánování a 









2.3 Analýzy potřebné k sestavení plánu 
Jak již bylo zmíněno ve struktuře podnikatelského plánu, k jeho sestavení je 
potřeba několika analýz. Jedná se především o analýzy vnějšího a vnitřního prostředí 
firmy a z nich vyvozené analýzy SWOT. Dále sem patří marketingový mix a jeho 
pohled z hlediska 4P a 4C. Posledním bodem v rámci teoretických východisek bude 
analýza bodu zvratu, která je důležitá v rámci zpracování finančního plánu a která nám 
dokáže určit, jaká bude návratnost investic a odkdy bude plánovaný podnik vykazovat 
zisk, pokud tato chvíle nastane. 
 
2.3.1 Analýza vnitřního prostředí firmy - 7S 
Pracovníci konzultační firmy McKinsey vytvořili „model 7S“ v sedmdesátých 
letech, aby pomohli manažerům porozumět složitostem, které jsou spojeny 
s organizačními změnami. Tento model ukazuje, že imunitní systém organizace a 
ostatní související proměnné způsobily, že bylo složité změny implementovat, a 
vyžaduje, aby se při snaze provést efektivní změny byly brány v úvahu všechny faktory 
najednou. Model je nazýván 7S podle toho, že je v něm zahrnuto sedm níže uvedených 
faktorů, jejichž názvy začínají v angličtině písmenem S: 
• Strategie (Strategy), 
• Struktura (Structure), 
• Systémy (Systems), 
• Styl práce vedení (Style), 
• Spolupracovníci (Staff), 
• Schopnosti (Skills), 
• Sdílené hodnoty (Shared values). [6] 
 
Aby firma úspěšně fungovala, musí brát v úvahu všech sedm faktorů a přikládat 
jim stejnou váhu. Jakmile jeden z nich vynechá, provázanost chodu firmy se naruší a 




















Obrázek 1 - Schéma 7S. Zdroj: [6] 
 
2.3.2 Analýza vnějšího prostředí firmy – Analýza SLEPT 
SLEPT analýza bývá označována jako prostředek pro analýzu změn okolí. 
Umožňuje vyhodnotit případné dopady změn na projekt, které pocházejí z určitých 
oblastí podle těchto faktorů: 
• Social – sociální hledisko 
• Legal – právní a legislativní hledisko 
• Economic – ekonomické hledisko 
• Policy – politické hledisko 
• Technology – technické hledisko 
 
V rámci analýzy se nemapuje pouze současná situace, ale pozornost se věnuje 
zejména otázkám, jak se toto prostředí bude či může do budoucna vyvíjet, jaké změny v 
okolí můžeme předpokládat. Je založena na zkoumání sociálních, legislativních, 












V poslední době dochází k rozšíření o jedno písmeno a to na analýzu SLEPTE, 
kdy poslední význam písmena E nesou faktory ekologické. Jelikož je ekologie brána 
čím dál tím víc v potaz, je toto rozšíření logické a je žádoucí ho v analýze uvádět. 
 
2.3.3 Porterův pětifaktorový model 
Michael Porter identifikoval pět sil, které rozhodují o vlastní dlouhodobé 
atraktivitě trhu nebo tržního segmentu: konkurence v odvětví, potencionální nově 














Obrázek 2 - Porterův pětifaktorový model. Zdroj: [5] 
 
• Hrozba silné rivality v segmentu 
Segment je neatraktivní, jestliže v něm již působí četní a silní nebo agresivní 
konkurenti. Je ještě více neatraktivní, jestliže stagnuje nebo upadá, jestliže rozšíření 
kapacit továren vyžaduje značné skokové investice, jestliže jsou fixní náklady vysoké, 
bariéry výstupu vysoké nebo jestliže mají konkurenti značnou motivaci se v segmentu 
udržet. Tyto podmínky povedou k častým cenovým válkám, reklamním bitvám a 
zavádění nových produktů, takže bude soupeření nákladnější. [5] 
 
Konkurenční prostředí 









• Hrozba nově vstupujících konkurentů 
Atraktivita segmentu se liší podle velikosti bariér vstupu a výstupu. 
Nejatraktivnější segment je ten, jehož bariéry vstupu jsou vysoké a bariéry výstupu 
nízké. Jen málo nových firem do něho dokáže vstoupit a špatně se vedoucí firmy mohou 
snadno odejít. Když jsou bariéry vstupu i výstupu vysoké, ziskový potenciál je také 
vysoký, ale firmy se vystavují většímu riziku, protože špatně si vedoucí firmy zůstávají 
a bojují dál. Když jsou bariéry vstupu i výstupu nízké, firmy do odvětví snadno vstupují 
a stejně snadno z něho odcházejí, přičemž zisky jsou stabilní a nízké. Nejhorší je případ, 
když jsou bariéry vstupu nízké a výstupu vysoké: firmy za dobrých časů vstupují, ale 
zjišťují, že ve špatných dobách je těžké odejít. Výsledkem je chronická nadměrná 
kapacita a snížené zisky pro všechny. [5] 
 
• Hrozba náhražek 
Segment je neatraktivní, když existují skutečné nebo potencionální náhražky 
produktu – tedy to, co může produkt nahradit. Náhražka limituje ceny i zisky. 
Společnost musí pozorně sledovat cenové trendy. Jestliže se v odvětvích těchto 
náhražek zvýší technologický pokrok nebo konkurence, spadnou pravděpodobně dolů i 
ceny a zisky v segmentu. [5] 
 
• Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 
Segment je neatraktivní, mají-li zákazníci velkou nebo vzrůstající vyjednávací 
sílu. Vyjednávací síla zákazníků vzrůstá, jsou-li koncentrovanější a organizovanější, 
když výrobek představuje značnou část celkových nákladů zákazníka, když je výrobek 
nediferencovaný, když jsou náklady na změnu nízké, když jsou zákazníci citliví na cenu 
v důsledku nízkých zisků nebo když se mohou zákazníci spojit ke společnému postupu. 
Aby se prodejci chránili, měli by si vybírat zákazníky, kteří mají nejmenší sílu 
vyjednávat nebo možnost měnit dodavatele. Ještě výhodnější obrana spočívá ve 
vytvoření lepší nabídky, kterou ani silní zákazníci nemohou odmítnout. [5] 
 
• Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
Segment je neatraktivní, jsou-li dodavatelé schopní zvyšovat ceny nebo snižovat 
dodávané množství. Dodavatelé bývají silní, když jsou koncentrovaní nebo 
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organizovaní, když existuje jen málo náhražek, když je dodávaný produkt důležitou 
složkou výroby, když jsou náklady na změnu dodavatele vysoké a když jsou dodavatelé 
schopní integrace směrem dolů. Nejlepší obrana spočívá ve vytvoření takových vztahů 
s dodavateli, v nichž jsou vítězi obě strany, nebo lze využívat více zdrojů dodávek. [5] 
 
2.3.4 Analýza SWOT 
SWOT je typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska 
jejich silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příležitostí 
(opportunities) a ohrožení (threats), který poskytuje podklady pro formulaci 
rozvojových směrů a aktivit, podnikových strategií a strategických cílů. [22] 
Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na interní prostředí 
firmy, na vnitřní faktory podnikání. Příkladem vnitřních faktorů podnikání je výkonnost 
a motivace pracovníků, efektivita procesů, logistické systémy, a podobně. Silné a slabé 
stránky jsou obvykle měřeny interním hodnotícím procesem nebo benchmarkingem 
(srovnáváním s konkurencí). Silné a slabé stránky podniku jsou ty faktory, které 
vytvářejí nebo naopak snižují vnitřní hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové 
zdroje atd.). [22] 
Naproti tomu hodnocení příležitostí a ohrožení se zaměřuje na externí prostředí 
firmy, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Přestože podnik nemůže externí 
faktory kontrolovat, může je alespoň identifikovat pomocí například vhodné analýzy 
konkurence, demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, 
legislativních a kulturních faktorů působících v okolí podniku. V běžné praxi tvoří 
SWOT analýzu soubor potřebných externích i interních analýz podniku. Mezi externí 
faktory firmy se řadí například devizový kurz, změna úrokových sazeb v ekonomice, 









Příklady silných stránek: Příklady slabých stránek: 
• unikátní nebo jinak odlišné 
produkty a služby,  
• jedinečné know-how, good will, 
patenty, technologie, obchodní 
značka, reputace,  
• výrobní procesy a postupy 
poskytující konkurenční výhodu,  
• nákladová výhoda, 
•  speciální marketingové analýzy,  
• exkluzivní přístup k informačním 
zdrojům,  
• umístění podniku, 
• finanční síla a zdraví firmy,  
• míra její diverzifikace či naopak 
specializace. 
 
• nedostatečná diferenciace 
produktů a služeb v závislosti na 
konkurenci, 
• špatná kvalita produktů a služeb, 
• vysoké náklady, nízká 
produktivita, nedostatečná 
efektivita a výkonnost výroby, 
• slabá reputace a obchodní značka, 
• neodpovídající marketingová 
strategie a customer relationship 
management (CRM), 
• omezený přístup k distribučním 
kanálům. 
 
Příklady příležitostí: Příklady hrozeb: 
• rozvoj a využití nových trhů a 
mezinárodní expanze, 
• rozvoj a využití nových 
distribučních cest, 
• oslovení nových zákaznických 
segmentů, 
• odstranění mezinárodních 
obchodních bariér, 
• vývoj nových produktů a odvětví, 
• strategické aliance, fúze, akvizice, 
joint venture, venture capital, 
strategické partnerství, 
• outsourcing podnikových procesů. 
 
• konkurence na trhu, 
• změna či fáze životního cyklu 
výrobku, služby nebo odvětví, 
• cenové strategie a války, 
• příchod konkurence na trh s 
novým řešením, produktem nebo 
službou, 
• regulace trhu, 
• tržní bariéry. 








2.3.5 Marketingový mix 
„Marketingový mix je souborem taktických marketingových nástrojů – 
výrobkové, cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit 
nabídku podle přání zákazníků na cílovém trhu.“ [4] 
Marketingový mix sestává z aktivit, které firma vyvíjí, aby zvýšila poptávku po 
svých výrobcích. Dle hlediska 4P sestává tento mix ze 4 aspektů odvozených 
z anglických slov Product – výrobek, Price – cena, Place – distribuce a Promotion – 
komunikační politika. [4] 
 
































- Platební podmínky 
Komunikační politika (promotion) 
- Reklama 
- Osobní prodej 
- Podpora prodeje 
- Public relations 
Distribuční politika (place) 
- Distribuční slevy 
- Dostupnost distribuční sítě 






Produkt: výrobky i návazné služby, které firma nabízí zákazníkům na cílovém trhu.  
Cena: suma peněz, kterou musí zákazník vynaložit, aby výrobek získal. 
Distribuce: veškeré aktivity směřující k tomu, aby se výrobek stal pro cílové zákazníky 
fyzicky dostupným. 
Komunikační politika
Aby byl marketingový mix úspěšný, je třeba dodržet provázanost všech jeho 
prvků a propojit jej v jeden koordinovaný program. Některé pohledy na marketingový 
mix přihází s rozšířením na 5P či dokonce 7P. V tomto pojetí jsou zahrnuty prvky 
People – lidé, Proces – proces a Physical evidence – fyzický důkaz. Toto rozšíření je 
aplikováno na marketingový mix v oblasti služeb. 
: veškeré aktivity směřující k tomu, aby se zákazník seznámil 
s výrobkem a aby si jej zakoupil. [4] 
Pohled v rámci 4P byl z hlediska prodávajícího, je ovšem nutno brát v potaz i 
pohled kupujícího. Tento pohled bývá nazýván jako 4C a zahrnuje Customer  solution – 
řešení potřeb zákazníků, Customer cost – náklady, které zákazníkovi vznikají, 
Convenience – dostupnost řešení a Comunication – komunikace. 
 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníků 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají 
Distribuce Dostupnost řešení 
Komunikace Komunikace 
Tabulka 2 - Marketingový mix podle 4C. Zdroj: [4] 
 
2.4 Zdroje financování podniku 
Je logické, že na financování počáteční fáze podniku, stejně jako na jeho provoz 
jsou potřeba nemalé peníze. Nejlepší alternativou je předpoklad, že člověk začne 
podnikat, až má našetřený dostatek peněz. Ovšem v případě, že by toto byla skutečně 
podmínka k začátku vzniknutí podniku, podnikal by na tomto světě asi málokdo. Proto 
je poměrně nutné obstarat si peníze z externích zdrojů a pečlivě zvážit, jakým 
procentem kapitálu se zadlužit a jakou částku financovat z interních zdrojů. V této 
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kapitole se budu zabývat velkou řadou možností, jak lze nový, či stávající podnik 
financovat, aby se člověk nedostal do finančních potíží. 
Je nutno rozlišovat jednotlivé druhy financování z několika hledisek. Prvním 
hlediskem, ze kterého lze posuzovat a třídit financování podniku je to, zda jsou zdroje 
utvářeny přímo v podniku, potom se jedná o zdroje interní, či jde o zdroje, které jsou 
získávány mimo firmu, tyto nazýváme externí. Druhým hlediskem je vlastnictví 
kapitálu, zde členíme zdroje na vlastní a cizí. Třetím aspektem, který je vnímán, je 
doba, na kterou jsou zdroje zapůjčeny a zde členíme zdroje na dlouhodobé a 
krátkodobé. 
 
2.4.1 Hledisko místa zdroje 
Z toho hlediska, jak již bylo řečeno, dělíme zdroje na interní a externí. 
• Interní zdroje  
- tyto zdroje bereme v úvahu, pokud se jedná o již existující firmu, jedině 
ta je schopna použít své zdroje pro financování dalších projektů podniku 
- jedná se například o nerozdělený zisk z minulých let, příjmy z prodeje 
nepeněžních částí majetku, snižování zásob, apod. 
• Externí zdroje 
- tyto zdroje jsou jedinou možností jak získat finance pro nově vznikající 
podnik 
- jedná se například o vklady vlastníků, bankovní úvěry, obchodní úvěry, 
dotace, leasing, faktoring, forfaiting, apod. 
2.4.2 Hledisko vlastnictví 
Z hlediska vlastnictví jsou zdroje děleny na vlastní a cizí. 
• Vlastní zdroje 
- vlastními zdroji rozumíme vklady vlastníků podniku, ať už v podobě 
peněžní, či třeba vklady budov, strojů a dalšího dlouhodobého hmotného 
a nehmotného majetku 
• Cizí zdroje 




2.4.3 Hledisko doby půjčení 
Zde členíme zdroje také na dva druhy a to úvěry dlouhodobé, které mají 
splatnost delší než jeden rok, a krátkodobé, kde je splatnost do jednoho roku.  
2.4.3.1 Dlouhodobé bankovní úvěry 
Dlouhodobé úvěry slouží k financování  investičního záměru firmy. Velikost 
tohoto úvěru ovlivňuje hned několik faktorů. Jedním z nejvýznamnějších je velikost 
úroku, který banka požaduje, dále také velikost splátky, kterou je firma povinna 
odvádět. Dalšími faktory, které ovlivňují dlouhodobé úvěry je samotná velikost této 
půjčky, doba, po kterou bude úvěr splácen a způsob, jakým bude splácen. 
V případě žádosti o dlouhodobý bankovní úvěr je nutno, aby firma úzce 
spolupracovala s bankou a dohodla si takové podmínky, které budou přijatelné jak pro 
klienta, tak pro banku. Vzájemně se tyto dva subjekty mohou dohodnout na době 
splácení, způsobu splácení či třeba na odkladu splátek. Věc, kterou si určuje výhradně 
banka, je velikost úroku, který bude požadovat.  
2.4.3.2 Krátkodobé bankovní úvěry 
Tyto typy úvěrů slouží k překlenutí a odstranění časového nesouladu mezi 
příjmy a výdaji firmy. Nesoulad vzniká s velkou pravděpodobností při zahájení 
podnikání a při běžném financování, když dochází například k rozdílu mezi dobou 
obratu oběžného majetku a závazků. Banky tento typ úvěru poskytují na běžný účet. 
Jednou z forem krátkodobého úvěru je kontokorentní úvěr, kdy má firma možnost 
přečerpávat platby do stanoveného mínusu a následně je povinna účet zase vyrovnat. 
 
2.4.4 Ostatní formy financování podniku 
Mimo bankovních půjček existuje i řada dalších možností, jak financovat zdroje 
v podniku. Pro účely této práce uvedu definice a použití leasingu, faktoringu a 
forfaitingu.  
2.4.4.1 Leasing 
Slovo "leasing" se převzalo do české terminologie z anglického slova, které v 
překladu znamená  "pronájem". Jedná se o obchodní operaci leasingového 
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pronajímatele a leasingového nájemce zajistit pořízení majetkové hodnoty 
pronajímatelem podle potřeb a požadavků nájemce po určité období za úplatu s 
možností jejího přechodu do vlastnictví nájemce po ukončení doby trvání leasingové 
smlouvy. Leasing je forma podnikání, jehož podstatou je pronájem výrobků a výrobních 
prostředků na určité období na základě úhrady leasingových poplatků formou splátek. 
Uplatňuje se zejména u předmětů dlouhodobé spotřeby, ale i ve službách. Nahrazuje 
investování a jeho předmětem může být jakýkoliv hmotný i nehmotný majetek. Leasing 
realizují bankovní ústavy nebo specializované firmy, obvykle dvěma formami, jako 
finanční nebo provozní leasing. V prvním případě, po úplné úhradě hodnoty pronajaté 
techniky, se zařízení stává majetkem nájemce, v druhém se zařízení předává zpět 
leasingové společnosti. [16] 
 
2.4.4.2 Faktoring 
Faktoring je předem smluvně sjednaný průběžný odkup krátkodobých 
pohledávek (obvykle se splatností do 180 dnů) faktoringovou organizací. Dodavatelé 
zboží nebo služeb převádějí na faktora pohledávky vzniklé při prodeji na fakturu. 
Faktoringová společnost - často banka - se tak stává věřitelem a přebírá od dodavatele 
veškeré riziko, že kupující nebude schopen či ochoten zaplatit. [13] 
Z pohledu klienta (dodavatele) plní faktoring tři základní funkce. Zaprvé přenáší 
riziko nesplacení pohledávky na jiný subjekt - faktoringovou společnost. Faktoring také 
může fungovat jako nástroj financování. To v případě, že faktor proplácí sjednanou výši 
z pohledávek okamžitě a nikoliv až ve lhůtě splatnosti. V poslední řadě (ne co do 
významu) přechází na faktoringovou organizaci také správa pohledávek. Vedle 
samotných finančních operací pak faktor provádí i evidenci pohledávek, jednání s 
celními orgány nebo sjednává pojištění. Každá konkrétní faktoringová operace nemusí 
využívat všechny tyto funkce, záleží na dohodnutých podmínkách mezi oběma 
smluvními stranami. [13] 
Cena závisí jednak na rizicích spojených s celou operací (bonita dodavatele, 
odběratele), dále na počtu a hodnotě faktur určených k faktoringu (nevýhodný je velký 
počet s malými nominálními hodnotami, protože to zvyšuje celkovou pracnost operace) 
a v případě předfinancování také na úrokové sazbě (ta se odvozuje od úrokové sazby z 
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krátkodobých bankovních úvěrů). Obecně platí, že ve většině případů je faktoring 
včetně předfinancování o něco levnější, než všechny služby odděleně. [13] 
 
2.4.4.3 Forfaiting 
Forfaiting je odkup středně a dlouhodobých pohledávek forfaitingovou 
organizací (forfaiterem). Odkupované pohledávky musí splňovat několik požadavků. 
Jejich splatnost je zpravidla delší než 180 dnů, ve většině případů jsou za zahraničním 
subjektem, jsou denominovány ve volně směnitelné měně, jednotlivé transakce mají 
hodnotu vyšší než 200 000 USD (v přepočtu) a musí být zajištěné (zpravidla směnkou 
nebo bankovní zárukou). Na rozdíl od faktoringu je vedle doby splatnosti a ručení rozdíl 
také v tom, že v praxi se forfaitují zpravidla jednotlivé pohledávky. Stejně jako u 
faktoringu přebírá odkupem pohledávky forfaitingová organizace veškeré riziko 
nesplacení odběratelem i ručitelem. [14] 
Forfaiting je vhodný pro firmy dodávající zahraničním odběratelům zboží či 
služby větších hodnot, zejména investiční celky. Pomocí této služby jednak omezí, 
respektive zcela vyloučí rizika spojená s odběratelem, jeho teritoriem a riziko změny 
měnového kurzu, jednak získají provozní kapitál, ke kterému by se jinak dostaly až po 
velmi dlouhém čase. V případě forfaitingových operací se vyvinul sekundární trh, 
například v Londýně. Forfaiter tedy může odkoupenou pohledávku dále prodat. [14] 
Celkové náklady forfaitingu tvoří na jedné straně diskontní sazba, na druhé 
poplatky. Diskontní sazba se skládá z aktuální úrokové sazby na mezibankovním trhu 
(například LIBOR) a z marže zohledňující riziko forfaitera, použitou měnu, výši a 
splatnost pohledávky a administrativní náklady. Uvádí se v procentech a je vypočtena 
za časový úsek ode dne odkupu pohledávky a její splatností. [15] 
 
2.5 Právní formy podnikání 
Ještě než každý potencionální podnikatel vstoupí na trh, měl by pečlivě zvážit, 
jakou formu podnikání si zvolí. První dělení je z hlediska toho, jestli bude podnikat jako 
samostatná fyzická osoba, či jako osoba právnická. Pokud je vybrán jeden typ formy 
podnikání, nejedná se proces, který by nešel zvrátit, daný člověk se vždycky může 
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rozhodnout formu změnit, ovšem přináší to často velké náklady, rozsáhlé změny 
v administrativě a spoustu času navíc, který je potřeba tomu věnovat. 
 
2.5.1 Fyzické osoby 
V případě fyzických osob se jedná o: 
- Osoby podnikající na základě živnostenského oprávnění, 
- Osoby zapsané v obchodním rejstříku, 
- Osoby podnikající na základě jiného oprávnění podle zvláštních předpisů, 
- Soukromě hospodařící zemědělce zapsané v evidenci 
Fyzické osoby se zapisují do obchodního rejstříku na základě vlastní žádosti nebo 
povinně na základě podmínek, které stanovuje obchodní zákoník.  
2.5.2 Právnické osoby 
Hovoříme-li o právnických osobách, pak se jedná o: 
• Osobní společnosti, 
• Kapitálové společnosti, 
• Družstva 
 
2.5.2.1 Osobní společnosti 




Veřejnou obchodní společností je společnost, ve které alespoň dvě osoby 
podnikají pod společnou firmou a ručí za závazky společnosti společně a nerozdílně 
celým svým majetkem. Společníkem veřejné obchodní společnosti může být fyzická 
osoba, která splňuje všeobecné podmínky provozování živnosti. [23] 
  
Firma musí obsahovat označení „veřejná obchodní společnost“, jež může být 
nahrazeno zkratkou „veř.  Obch. spol.“ nebo „v. o. s.“. Obsahuje-li firma jméno alespoň 
jednoho ze společníků, postačí dodatek „a spol.“. [23] 
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K obchodnímu vedení veřejné obchodní společnosti je oprávněn každý společník 
v rámci zásad mezi nimi dohodnutých. Zisk se dělí mezi společníky rovným dílem. 
Ztrátu zjištěnou účetní závěrkou nesou společníci rovným dílem. [23] 
 
Komanditní společnost je společnost skládající se z komanditistů, kteří ručí za 
závazky společnosti do výše svého nesplaceného vkladu a komplementářů, kteří ručí 
celým svým majetkem. K tomu, aby se člověk mohl stát komplementářem, musí 
splňovat všeobecné podmínky provozování živnosti. Komanditní společnost musí být 
založena minimálně dvěma společníky, z nichž musí být jeden komanditista a druhý 
komplementář. [17] 
Komanditní společnost 
Firma společnosti musí obsahovat označení „komanditní společnost“, postačí 
však zkratka „kom. spol.“ nebo „k. s.“. Obsahuje-li firma společnosti jméno 
komanditisty, ručí tento komanditista za závazky společnosti jako komplementář. [17] 
K obchodnímu vedení společnosti jsou oprávněni pouze komplementáři. 
Komanditista je povinen vložit do základního kapitálu společnosti vklad ve výši určené 
společenskou smlouvou, minimálně však 5 000 Kč. Vklad je povinen splatit ve lhůtě 
stanovené společenskou smlouvou. Rozdělení zisku na část připadající společnosti a 
část připadající komplementářům se určí poměrem stanoveným ve společenské 
smlouvě, jinak se zisk mezi ně dělí na polovinu. [17] 
 
2.5.2.2 Kapitálové společnosti 
Dělení kapitálových společností je na akciové společnosti a společnosti 
s ručením omezeným. 
 
Akciovou společností je společnost, jejíž základní kapitál je rozvržen na určitý 
počet akcií o určité jmenovité hodnotě. Společnost odpovídá za porušení svých závazků 
celým svým majetkem. Akcionář neručí za závazky společnosti. [11] 
Akciová společnost 
Firma společnosti musí obsahovat označení „akciová společnost“ nebo zkratku 
„akc. spol.“ nebo zkratku „a.s.“. [11] 
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Akciová společnost může být založena jedním zakladatelem, je-li zakladatel 
právnickou osobou, jinak dvěma nebo více zakladateli. Zakládají-li společnost dva nebo 
více zakladatelů, uzavřou zakladatelskou smlouvu. Jediný zakladatel zakládá společnost 
zakladatelskou listinou. Základní kapitál společnosti založené s veřejnou nabídkou akcií 
musí činit alespoň 20 000 000 Kč. Základní kapitál společnosti založené bez veřejné 
nabídky akcií musí činit alespoň 2 000 000 Kč. [11] 
Akciová společnost má 3 orgány: 
Valná hromada – je nejvyšší orgán akciové společnosti. Představuje shromáždění všech 
akcionářů. Rozhoduje o založení společnosti, o stanovách společnosti, volí orgány 
společnosti, schvalují rozdělení zisku a účetní závěrku. Každý z akcionářů má počet 
hlasů podle počtu vlastněných akcií. [11] 
Představenstvo – je statutárním orgánem, který řídí společnost a jedná jejím jménem. 
Zabezpečuje obchodní vedení. Má nejméně tři členy a rozhoduje většinou hlasů. Volí se 
na 5 let. [11] 
Dozorčí rada
 
 – je orgán, který kontroluje hospodaření společnosti, a má povoleno 
kontrolovat účetnictví i všechny další doklady společnosti. Členové jsou voleni valnou 
hromadou. Dozorčí rada musí mít minimálně 3 členy, a její počet musí být dělitelný 
třemi. Dvě třetiny členů jsou voleni valnou hromadou a zbytek zaměstnanci. Je volena 
na nejvýše 5 let. [11] 
Společností s ručením omezeným je společnost, jejíž základní kapitál je tvořen 
vklady společníků a jejíž společníci ručí za závazky společnosti. [21] 
Společnost s ručením omezeným 
Společnost s ručením omezeným může být založena jednou osobou. Jedna 
fyzická osoba může být jediným společníkem nejvýše tří společností s ručením 
omezeným. Společnost může mít nejvíce padesát společníků. Výše základního kapitálu 
společnosti musí činit alespoň 200 000 Kč. Výše vkladu společníka musí činit alespoň 
20 000 Kč. [21] 
Společnost s ručením omezeným odpovídá za porušení svých závazků celým 
svým majetkem. Společníci ručí společně a nerozdílně za závazky společnosti do výše 




Základními orgány společnosti s ručením omezeným jsou: 
Valná hromada je nejvyšším orgánem společnosti. Rozhoduje o zásadních otázkách, 
jako je jmenování a odměňování jednatelů, rozhodování o základním kapitálu či o 
zániku společnosti. Valná hromada je svolávána minimálně jednou ročně. [21] 
Jednatel je statutárním orgánem společnosti. Může být jmenováno i více jednatelů. 
Jednatel musí splňovat podmínky pro provozování živnosti. Přísluší mu obchodní 
vedení společnosti a je povinen vést firemní účetnictví. [21] 
Dozorčí rada
 
 není povinným orgánem společnosti. Dohlíží například na činnost 
jednatelů, či přezkoumává účetní uzávěrku. [21] 
2.5.2.3 Družstva 
Družstvo je společenstvím neuzavřeného (předem nestanoveného) počtu osob 
založeným za účelem podnikání nebo zajišťování hospodářských, sociálních anebo 
jiných potřeb svých členů. Družstvo musí mít alespoň pět členů; to neplatí, jsou-li jeho 
členy alespoň dvě právnické osoby. [15] 
Každé družstvo je právnickou osobou a za porušení svých závazků odpovídá 
celým svým majetkem. Členové družstva za jeho závazky v obecném případě neručí. 
Výjimka může být upravena pouze ve stanovách družstva, členská schůze poté může 
rozhodnout o určité výši uhrazovacích poplatků pro některé členy na krytí ztrát 
družstva. [15] 
Obchodní firma družstva musí obsahovat označení "družstvo". Obchodní firma 
společnosti musí samozřejmě splňovat i obecné požadavky, zejména nesmí být 
zaměnitelná s firmou jiného podnikatele a nesmí působit klamavě. K odlišení firmy 
nestačí rozdílný dodatek označující právní formu. [15] 
Základní kapitál družstva tvoří souhrn členských vkladů, k jejichž splacení se 
zavázali členové družstva. Stanovy určují výši základního kapitálu družstva, který se 
zapisuje do obchodního rejstříku (zapisovaný základní kapitál). Zapisovaný základní 
kapitál musí činit nejméně 50 000 Kč. [15] 
Statutárním orgánem družstva je jeho představenstvo. Nejvyšším orgánem je 
členská schůze družstva. Ta může volit i odvolávat členy představenstva, rozhodovat o 
rozdělení a užití zisku nebo ztráty, rozhoduje o splynutí, přeměně, rozdělení nebo 
zrušení družstva apod. [15] 
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2.6 Bod zvratu 
Bod zvratu vyjadřuje vztah mezi obratem, náklady a ziskem a to formou tzv. 
kritického bodu (break even point), který vyjadřuje okamžik, kdy obrat kryje celkové 
náklady podniku. Výpočet bodu zvratu pomůže identifikovat vliv změny tržeb, fixních a 
variabilních nákladů na rentabilitu podnikání a je jedním z klíčových prvků pro finanční 
řízení a plánování firmy. [12] 
 
Výpočet bodu zvratu je dle následujících vzorců: 
 
• Nákladová funkce lineární 
 
𝑵 = 𝑭 + 𝒏 × 𝒒 
[12] 
 
• N... celkové náklady v Kč 
• f...fixní náklady 
• n...variabilní náklady na jednotku 
• q...objem výroby v jednotkách 
 







• Nj...jednotkové náklady 
• f...fixní náklady 
• n...variabilní náklady na jednotku 











• T...celkové tržby 
• p...cena jednotky 
• q...množství jednotek 
 
• Hospodářský výsledek podniku
 
𝑍 = 𝑉 − 𝑁 
 [12] 
 











• q(BZ)... bod zvratu pro 1 druh výrobku 
• F...fixní náklady 
• p...cena za jeden kus výrobku 
• b...variabilní náklady na 1 kus výrobku 
 
• Bod zvratu se ziskem 
 





• q(BZ + Z)... bod zvratu se ziskem 
• Z...požadovaný objem zisku 
• F...fixní náklady 
• p...cena za jeden kus výrobku 
• b...variabilní náklady na 1 kus výrobku 
38 
 
Graf znázorňující bod zvratu je následující: 
 




3 Analýza současného stavu 
Tato kapitola se bude věnovat veškeré potřebné analýze současného stavu 
v odvětví, zájmu potencionálních zákazníků, hrozbě potencionálních konkurentů, 
objasnění toho, co obnáší technika patchwork, vymezení místa podnikání, stejně jako 
podrobnějšího představení podniku v rámci analýzy 7S, apod. 
V první části této analýzy uvedu podrobný popis podniku, který je předmětem 
této diplomové práce. Druhým krokem bude představení patchworkového klubu města 
Břeclav, který velmi úzce souvisí s mým podnikatelským plánem, protože jeho členky 
budou výhradní dodavatelky do plánovaného obchodu. Následovat budou analýzy 
vnějšího i vnitřního prostředí, tzn. Porterův pětifaktorový model, analýza 7S a souhrn 
všech výsledků v podobě analýzy SWOT. 
 
3.1 Představení podniku 
Podnik, na který je zpracováván tento podnikatelský plán by měl být obchod 
zabývající se prodejem patchworkových výrobků a jiného ručně vyráběného zboží. 
Jedná se o obchod s domácí atmosférou, vytvořený převážně pro ženskou klientelu. 
Jelikož ve městě Břeclav funguje už řadu let patchworkový klub, ráda bych nabízela 
práci místních členek k prodeji. Jediným počinem tohoto klubu je již třetím rokem 
výstava, která se setkává s velkým úspěchem a toto zboží je veliký zájem. Domnívám se 
proto, že plánovaný obchod by se mohl setkat s vysokým zájmem u zákazníků. Dalším 
nabízeným zbožím bude dekorační zboží zpracované pomocí techniky decoupage, a 
dále především pletené košíky a věnečky z papíru. Šíře sortimentu bude samozřejmě 
větší, toto je pouze stručný výčet toho, co bude podnik nabízet. 
 
3.1.1 Technika patchwork 
Patchwork (anglicky patch – záplata, vyrobeno ze záplat) je zvláštní technika 
sešívání látek. Jedná se o sešívání malých, různě barevných kousků látek tak, že spolu 
vytvářejí větší geometrické vzory. Výsledný patchwork je pak spojen s dalšími vrstvami 
látky a je ještě ozdobně prošíván drobnými stehy. Prošitý patchwork se nazývá quilt. 
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Původně se jednalo výhradně o ruční práci, dnes již existují speciální šicí stroje, na 
kterých lze patchwork vytvářet. [19] 
Původně vznikl patchwork mezi ženami amerických osadníků, které tímto 
způsobem chtěly zhodnotit zbytky látek nebo využít látky z již obnošených šatů. Dal se 
tak znovu použít i malý kousek vhodné látky. Dnes se patchwork vyrábí ze speciálních 
materiálů, které mají vhodnou barvu a obvykle jsou potištěny drobným vzorem. 
Základem bývá 100% bavlněná látka. [19] 
Dnes se stává technika patchworku opět velmi populární mezi spotřebiteli i mezi 
ženami, které mají patchwork jako své umělecké hobby. 
Patchwork se nejčastěji používá k výrobě quiltů (deky, přehozy, polštáře), ale 
může být použit i pro výrobu batohů, textilních dekorací, teplých bund, kabátů a jiných 
oděvních doplňků. [19] 
Po druhé světové válce se zdálo, že techniky patchworku a quiltu již patří 
minulosti. V poslední době ale zájem o tuto textilní techniku prudce vzrůstá. Obrovskou 
popularitu získává patchwork a quilt zejména ve Spojených státech a Japonsku. Také v 
Česku vznikají patchworkové kluby, pořádají se přednášky a školení, výstavy a objevují 
se knihy i obchody s bohatou nabídkou různého zboží vyrobeného touto tradiční 
technikou. [19] 
 
3.2 Patchworkový klub Břeclav 
Jak již bylo zmíněno, pro nabízené produkty hodlám využít výrobky některých 
členek patchworkového klubu Břeclav. Patchworkový klub Břeclav funguje jako 
občanské sdružení splňující veškeré náležitosti této formy uskupení. Na základě žádosti 
přípravného  výboru s předložením stanov uvedených v příloze bylo zaregistrováno dne 
18. 09. 2009  na Ministerstvu vnitra ČR  občanské sdružení Patchworkový klub 
Břeclav, o.s., se sídlem Břeclav, Sladová 4/2376,  PSČ 690 02  a přiděleno  IČO: 228 
34 931. 
V současné době čítá patchworkový klub 16 právoplatných členek, které se 
schází každý měsíc. Co se týče veřejných počinů tohoto klubu, pořádají již tři roky 
vánoční výstavu v místní synagoze, jejíž výtěžek je věnován na charitativní účely a to 
konkrétní osobě, Karolíně Horské z Valtic, která trpí vrozenou svalovou dystrofií. 
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Každoročně navštíví výstavu okolo 300 lidí a celkový výtěžek věnovaný 
Karolíně Horské byl okolo 25 000 Kč. 
Klub se také účastní celorepublikových výstav a jiných aktivit spojených 
především se spoluprácí s kojeneckými ústavy a dětskými domovy, kterým věnuje 
potřebné věci jako deky či polštáře a zavinovačky vlastní výroby. Mimo výstavy nemají 
členky žádný veřejný odběr svých výrobků, ten je zprostředkovávám spíše na základě 
známosti či doporučení jednotlivých členek a známých. Myslím si proto, že spolupráce 
s tímto klubem by byla oboustranně výhodná a prospěšná.   
 
3.3 Porterův model konkurenčního prostředí 
Tato kapitola pojednává o konkrétních hrozbách rivality v segmentu, nově 
vstupujících konkurentů, hrozbě náhražek a vyjednávací síle zákazníků a dodavatelů 
v souvislosti s uvažovanou prodejnou patchworkových výrobků a ručně dělaných 
výrobků ve městě Břeclav. 
3.3.1 Hrozba silné rivality v segmentu 
Rivalita v tomto segmentu na trhu není nijak silná v oblasti patchworkových 
výrobků, což je primárním cílem této prodejny. Žádná jiná prodejna s tímto druhem 
výrobků se v Břeclavi ani v okolí nenachází. Jediným prodejcem, který se tímto druhem 
výrobků zabývá, ale to pouze okrajově, je paní Jitka Valecká, která vlastní galanterii ve 
městě Břeclav a jelikož je sama členkou patchworkového klubu, pár kusů těchto 
výrobků nabízí. Jediným počinem patchworkového klubu Břeclav, jak již bylo zmíněno, 
je jednou ročně pořádaná prodejní a charitativní výstava. Co se týče dárkových prodejen 
ve městě Břeclav a jeho okolí, nachází se zde minimum prodejen, které se tímto 
sortimentem zabývají. Je zde velké množství květinářství, které jako doplňkové zboží 
nabízí dekorativní předměty apod., ovšem nikdy se nejedná o ručně dělané výrobky. 
Rivalitu v tomto segmentu proto nepovažuji za nijak výraznou, což je velká výhoda 
plánovaného projektu. 
Co se týče konkurence v oblasti výrobků, které bude prodejna nabízet, jedná se 
především o květináče, košíky a jiné dekorativní a praktické předměty, jejichž 




• Květiny Pálka 
• Květinářství Flamengo 
• Květinové studio Kopretina 
 
Dále se ve městě Břeclav nachází dva obchody s orientálním zbožím z dálného 
východu, které však nabízí převážně oblečení, což není přímou konkurencí plánovaného 
obchodu, ale co se týče dárkového zboží, je zde určitá konkurence ze stávajících 
obchodů. 
 
3.3.2 Hrozba nově vstupujících konkurentů 
Bariéry vstupu na tento trh nejsou nijak vysoké, ovšem za svou konkurenční 
výhodu považuji pokrytí nabídky velké části patchworkového klubu Břeclav a tudíž by 
bylo velmi obtížné otvírat v tak malém městě, jako je Břeclav, další prodejnu tohoto 
typu. Další výhodu bych viděla v tom, že nehodlám pokrýt jenom stávající členky 
patchworkového klubu, ale aktivně vyhledávat další, které by byly potencionálními 
dodavateli do tohoto obchodu. Jde o to, že každá z členek ovládá jeden druh sortimentu 
více, než druhý a proto je širší škála dodavatelek výhodou v tom, že nabízený sortiment 
bude velmi pestrý a každý se zákazníků by si mohl najít to své. 
 
3.3.3 Hrozba náhražek 
Hrozba náhražek se v tomto segmentu vyskytuje, ovšem stále v poměrně malé 
míře. Jedná se o imitace patchworkového druhu výrobků, především o jednoduché deky 
s patchworkovým potiskem, ovšem nikoli provedením. Tyto produkty nabízí větší firmy 
s textilním zbožím, ale i s nábytkem, jako je především JYSK či IKEA. V tomto směru 
je nutno apelovat na ruční provedení a na segment zákazníků, který je ochoten si za 
ruční provedení připlatit. Jak již bylo zmíněno, jedná se především o deky z této oblasti, 
ovšem další výrobky, jako polštáře, tašky, kosmetické taštičky, apod. takovému 
imitačnímu tlaku nepodléhají. 
V rámci dalšího nabízeného zboží je důležitá priorita zákazníků, zda si vyberou 
jednoduchý květináč bez potisku v květinářství či hypermarketu, nebo dají na ručně 
upravené zboží technikou decoupage. Toto zboží náhražkám nepodléhá, protože se 
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jedná o efekt výhradně ručně dělaného zboží a žádný potisk s takovým efektem 
neexistuje. 
3.3.4 Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 
Vyjednávací síla zákazníků by mohla být v této oblasti poněkud silná. Ať už se 
jedná o zmíněné imitace či jiné druhy těchto výrobků, nebo o větší finanční náročnost 
na tyto produkty. V době finanční tísně by proto mohlo dojít k úpadku zájmu o tyto 
výrobky. Tato prodejna je primárně cílená na jakoukoli sociální třídu ve společnosti, 
ovšem určitým předpokladem je, že se bude jednat spíše o movitější zákazníky 
s určitým stylem vnímání, kteří dokáží ocenit náročnost a náklady těchto výrobků. Toto 
by mohlo být výhodou v období, které se zdá jako ekonomicky neatraktivní pro 
podnikatele. 
Vyjednávací síla zákazníků by mohla být omezena především ve vstřícném 
postoji podniku k nim. Jedná se především o to, že nabídka nebude omezena striktně na 
nabízené zboží přímo v obchodě, ale bude zde veliký zákaznický servis v možném 
zadávání si zboží tzv. na míru. Jde především o větší zakázky jako jsou deky, ale také o 
polštáře či tašky, kde si zákazník sám bude moct objednat barevné a vzorové uspořádání 
výrobku. To stejné platí i u dalších nabízených výrobků. 
3.3.5 Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
Dodavatele je potřeba v této části rozdělit na primární dodavatele, jimiž jsou 
samotné členky patchworkového klubu Břeclav a dále dodavatelé, na kterých jsou 
závislé ony. V prvním případě by vyjednávací síla neměla být příliš velká. Členky klubu 
znám všechny osobně a plánovaná prodejna by pro ně měla být vítanou příležitostí. 
Zatím mají možnost své výrobky prezentovat a prodávat pouze na výstavě či na základě 
osobní známosti. Jedná se o prodej jednorázový a v malém měřítku. Dalším druhem 
dodavatelů jsou prodejci látek a veškerých potřebných věcí k uskutečnění výrobků 
tohoto druhu. Tato síla se týká i dalších ručně vyráběných produktů a jsou závislé na 
cenách v externích obchodech. Největším dodavatelem je prozatím již zmiňovaná paní 
Valecká a její galanterie ve městě Břeclav. Zde jsou ovšem ceny poněkud vyšší, než ve 
velkoobchodech ve větších městech, jako je třeba Brno. Navrhuji proto hromadné 




3.4 Analýza SLEPTE 
Analýza SLEPT, nebo také SLEPTE, zkoumá vnější faktory, které působí na 
firmu, a konkrétně se jedná o faktory sociální, legislativní, ekonomické, právní, 
technologické a nově také ekologické. 
 
3.4.1 Sociální faktory 
Sociální faktory, které jsou brány v úvahu, jsou především pohlaví, věková 
struktura obyvatel města Břeclav a dále je možno také uvést míru nezaměstnanosti ve 
městě Břeclav. Pro tuto konkrétní analýzu uvedu složení města Břeclav z hlediska 
pohlaví a dále věkové struktury. V návaznosti na tato čísla bude provedeno dotazníkové 
šetření, které vypoví více o jednotlivých věkových skupinách a jejich zájmu o 
patchworkovou prodejnu. Dále bude zájem rozdělen dle pohlaví, a proto uvádím i počet 
obyvatel z tohoto hlediska. 
 
• Vývoj počtu obyvatel města Břeclav 
Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
Stav obyvatel 26 636 26 097 25 930 25 749 25 679 25 615 24 359 24 248 24 249 24 123 
Muži 12 916 12 597 12 528 12 426 12 353 12 328 11 733 11 665 11 677 11 571 
Ženy 13 720 13 500 13 402 13 323 13 326 13 287 12 626 12 583 12 572 12 552 
Tabulka 3 - Vývoj počtu obyvatel města Břeclav. Zdroj: ČSÚ 
 
• Vývoj počtu obyvatel z hlediska věkové struktury 




38,2  38,6  38,9  39,2  39,6  39,9  40,1  40,4  40,6  40,9  
muži 12 734  12 541  12 457  12 400  12 348  12 330  11 689  11 676  11 638  11 531  
  0 - 14 2 193  2 113  2 023  1 961  1 895  1 842  1 716  1 679  1 676  1 658  
15 - 64 9 339  9 199  9 179  9 184  9 136  9 145  8 675  8 653  8 603  8 475  
65 + 1 202  1 229  1 255  1 255  1 317  1 343  1 298  1 344  1 359  1 398  
ženy 13 587  13 443  13 332  13 316  13 304  13 273  12 630  12 566  12 526  12 521  
  0 - 14 1 976  1 882  1 814  1 772  1 715  1 657  1 551  1 496  1 506  1 532  
15 - 64 9 600  9 545  9 503  9 513  9 518  9 481  9 003  8 954  8 869  8 803 
65 + 2 011  2 016  2 015  2 031  2 071  2 135  2 076  2 116  2 151    
Tabulka 4- Vývoj počtu obyvatel z hlediska věkové struktury. Zdroj: ČSÚ 
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3.4.2 Legislativní faktory 
Mezi legislativní faktory patří veškeré zákony, vyhlášky a pokyny, které je nutno 
brát v úvahu při zřizování a provozování obchodu. Uvedu zde jen stručný výčet zákonů, 
které ovlivňují bezprostředně podnikání v rámci otevření obchodu. Jedná se zejména o: 
 
Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, 
Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání 
Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, 
Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, 
Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, 
Zákon č. 235/2004 Sb. o dani z přidané hodnoty, 
Zákon č. 116/1990 Sb. o nájmu a podnájmu nebytových prostor. 
 
 Dalšími faktory, které je potřeba zohlednit jsou místní vyhlášky, zejména o 
rušení klidu apod. které se ovšem bezprostředně provozu prodejny netýkají, jelikož 
noční provoz zde není uvažován. 
  
3.4.3 Ekonomické faktory 
Ekonomické faktory zde hrají asi největší roli. Prvotním ekonomickým 
aspektem, který je potřeba vnímat je samotný počáteční kapitál, který je nutný 
k otevření podniku a k financování několika prvních měsíců. Zde je proto velmi patrný 
vliv bankovních institucí, u kterých bude žádáno o půjčku. Podrobněji budou veškeré 
alternativy financování rozebrány a vyhodnoceny ve finančním plánu v samotném 
návrhu řešení. S tímto problémem souvisí především výše úrokové míry, která bude 
podrobně zhodnocena. Z hlediska národního je třeba vnímat postupně se vyvíjející 
inflaci a s tím spojené zvyšování cen jak vstupů, tak výstupů a především nájemného. 
Dalšími faktory jsou samozřejmě výše daňových sazeb, ať už se jedná o daně z příjmů, 






• Vývoj sazby daně z příjmů 






Tabulka 5 - Vývoj sazby daně z příjmů. Zdroj: [24] 
 




2009 9% 19% 
2010 10% 20% 
2011 10% 20% 
2012 14% 20% 
2013 17,5% 17,5% 
Tabulka 6 - Vývoj sazby DPH. Zdroj [24] 
 
3.4.4 Politické faktory 
Politické faktory zde působí spíše na regionální úrovni. Jedná se tak o politiku 
města, u které však nepředpokládám, že by byla jakkoli proti rozvoji podnikání ve 
městě Břeclav. Spíše lze vliv místní politiky využít ve prospěch podniku a to třeba 
v případě žádosti o dotace pro samotný patchworkový klub, které by byly využity pro 
rozvoj klubu a tím pádem i výrobků samotných členek. 
3.4.5 Technologické faktory 
Technologické faktory zde nejsou nijak závažné. Technologický pokrok 
v oblasti ručních prací lze jen těžko zaznamenat. Jedná se tak pouze o kvalitu a 
provedení jednotlivých šicích strojů, kterými disponují samotné členky patchworkového 
klubu. Tento aspekt ovšem nemá výrazný vliv na chod podniku ani jeho potencionální 
růst. Troufám si říct, že nemá ani vliv na kvalitu práce jednotlivých členek, ale pouze na 
možnosti rozšíření sortimentu, či spíše jeho zpracování. 
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3.4.6 Ekologické faktory 
Ekologické faktory zde nejsou také nijak výrazné. Je spíše kladem, že podnik by 
nijak výrazně nezasahoval do životního prostředí. Jedná se pouze o běžný odběr 
elektřiny a procesy spojené s běžným chodem obchodu. Nejedná se tedy o žádný zásah 
do ekologie, naopak jde o její potencionální šetření, protože se jedná o ručně, nikoli 
průmyslově vyráběné produkty, ať už se jedná o výrobky z látek, či jiné dekorativní a 
užitné zboží. 
 
3.5 Analýza 7S 
Analýza 7S je vnitřní analýzou podniku a slouží k určité představě o tom, jak 
bude podnik veden, jakou uplatní strategii či vztahy mezi zaměstnanci apod. Jelikož se 
jedná o podnik malý, budou některé body z této analýzy velice specifické a možná těžko 
definovatelné, ovšem domnívám se, že je důležité stanovit si určité body a podmínky 
pro správné fungování jakéhokoli podniku. Jelikož se jedná o firmu s jedním 
zaměstnancem a současně majitelem, lze jen těžko číselně vyjádřit jakékoli hodnoty 
v jednotlivých „S“. Nelze zde uplatnit procentuální vyjádření, ale jakékoli jiné 




Strategie plánovaného podniku je jednoduchá. Poskytnout zákazníkovi kvalitní 
výrobky a zároveň co největší hodnotu. Cílem je utvořit jedinečný podnik ve městě 
Břeclav a dlouhodobě ho udržet. Získat stálé zákazníky a na základě doporučení a dobře 
zvolené reklamy nadále rozšiřovat množství a okruh dalších potencionálních zákazníků. 
Dalším významným prvkem strategie, který byl už nastíněn, je maximální péče o 
zákazníky nejen stálé, ale i nové. Jde o to, že podnik bude nabízet určitý daný sortiment, 
ale možnost variací je v tomto případě natolik velká, že zde bude kladen důraz na 
osobní komunikaci se zákazníkem. Největší výhodou je to, že výrobky jsou 
zpracovávány ručně a jednotlivě, není proto problémem vyhovět zákazníkovi v co 
nejvíce požadavcích, které na výrobek má. Lze se proto domluvit na provedení, barvách 
i časovém rámci, ve kterém budou jakékoli speciální výrobky zpracovávány. Tento 
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strategický prvek považuju za velmi silný, nejen v maximální vstřícnosti zákazníkovi, 
ale především pro utváření dobrého jména podniku a budování široké škály zákazníků.  
3.5.2 Struktura  
Struktura firmy je velice jednoduchá, jelikož se jedná o podnik čítající pouze 
majitele podniku a jednoho zaměstnance. Není vyloučeno, že v začátcích podniku by 
vystupoval majitel zároveň i jako jediný zaměstnanec v podobě prodavače. Z hlediska 
úspory nákladů by bylo toto opatření vhodné a v případě, že by byl schopen podnik 
vydělat na dodatečné náklady spojené se zaměstnancem, byla by zde možnost ho do 
podniku zařadit. 
3.5.3 Systémy  
Jakýkoli nákladný informační systém je v tomto případě zcela zbytečný. V rámci 
jednoho či dvou pracovníků je zde předpoklad kvalitní komunikace a veškeré potřeby 
z hlediska objednávkového systému, účetního či organizačního jsou uskutečňovány 
prostřednictvím majitele firmy. 
3.5.4 Styl práce vedení  
V případě stylu práce i jejího vedení je zcela na majiteli, jakou formu si zvolí, 
protože pokud bude v začátcích jediným člověkem v podniku, zůstává to pouze na jeho 
vůli. V rámci dobrého jména podniku je ovšem žádoucí příjemné vystupování nejen 
v komunikaci se zákazníky, ale i dodavateli, ať už se jedná o členky patchworkového 
klubu, či přímo dodavatele materiálu a veškerých dalších potřebných produktů. 
3.5.5 Spolupracovníci  
Jak již bylo řečeno, o spolupracovnících nelze alespoň v počáteční fázi hovořit. 
V případě potencionálního zaměstnance je zde vyžadována dobrá komunikace 
s majitelem, příjemné vystupování a přátelské prostředí.  
3.5.6 Schopnosti  
Schopnosti jsou v tomto podniku orientovány především na členky 
patchworkového klubu, které svou prací vytváří unikátní výrobky. Dále je žádoucí, aby 
prodavač v podniku měl kvalitní přehled o výrobě patchworkových výrobků. Aby 
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dokázal poskytnout zákazníkovi požadované informace a případně nabídnout jinou 
alternativu výrobku. 
3.5.7 Sdílené hodnoty  
Hodnoty, které potencionální podnik sdílí, jsou v mnoha případech stejné, jako 
ve všech ostatních podnicích. Jde o celkový kladný dojem podniku, kterým působí na 
okolí, kvalitní personál a především kvalitní výrobky. Jde o utvoření domácího prostředí 
a podniku, který je ve svém okolí jedinečný. Sdílené hodnoty důsledně vychází ze 
strategie podniku. 
 
3.6 Marketingový průzkum 
Marketingové šetření jsem prováděla pomocí dotazníku, který jsem si sama 
vytvořila a domnívám se, že obsahuje většinu potřebných dotazů ke zjištění 
relevantních informací o podniku a zákaznících.  
Dotazník jsem rozšířila mezi obyvateli města Břeclav a jejího okolí. Jako formu 
rozšíření jsem zvolila osobní předání a rozeslání na emailové adresy, abych měla jistotu, 
že se dotazníky dostanou k lidem, které mohu považovat za případnou klientelu. Proto 
jsem se vyhnula hromadnému vyplňování dotazníku na internetu, které by bylo 
bezpochyby jednodušší, ale mohlo by vyhodnocené informace značně zkreslovat. Plné 
znění dotazníku je uvedeno v příloze a vyhodnocení v následujících kapitolách. 
Osloveno bylo celkem 150 respondentů a z toho jich celkem 148 odpovědělo. Procento 
navrácených dotazníků je tak vysoké především proto, že jsem opravdu jednala osobně 
s lidmi, kteří buď přímo přede mnou, nebo do krátké chvíle vyplněný dotazník 
odevzdali.  
Dotazník je vyhodnocen podle nasbíraných informací, jsou zde číselně i 






3.6.1 Pohlaví dotazovaných 
Jako cílovou skupinu jsem zvolila především ženy. Na základě úsudku, že 
vyhledávají tento druh zboží více, než muži. Nerada bych ovšem opomenula mužskou 
část obyvatel úplně a proto jsem je do dotazníku zařadila také. Z důvodů toho, že mnou 
nabízené zboží mohou využít především jako dárky pro své blízké a stejně jako ženy 
mohou využít prodejnu k nákupu při příležitostných akcích, jako jsou narozeniny, 
Vánoce, výročí apod. Hodlám ale více apelovat na ženskou složku klientely, které jak 
známo ve většině případů nákup zboží využijí o v sezónních záležitostech jako jarní, 
podzimní, letní či zimní dekorace. Dále lze zboží využít jako dekorační předměty do 
domu, či jako vyloženě užitkové zboží v podobě dek, polštářů apod. V dotazníku jsem 
tedy prošetřila, jaká procentní složka mužů a žen se dotazování účastnila a dále jsou zde 
uvedeny informace nejen celkově, ale zvlášť pro muže a ženy. Globální pojetí by mohlo 
mírně zkreslit úsudek a konečné vyhodnocení, protože uvažuju, že muži mají o tuto 
službu zájem menší. 
Jak již bylo řečeno, dotazník byl hodnocen z celkem 148 respondentů, z toho 
107 bylo žen a 41 mužů. Procentuální vyjádření vidíte zde. 
 
 









3.6.2 Věková struktura dotazovaných 
Otázka na věk byla položena především proto, abych zjistila, jaký je 
v jednotlivých věkových skupinách o prodejnu zájem. Prvotní cílová skupina jsou ženy 
ve věku od 20 do 60 let. Dotazování bylo nicméně rozděleno po deseti letech a dále 
jsem zkoumala, jaký zájem je v jednotlivých věkových skupinách, především v těch, 
které byly zastoupeny nejvíce. 
 
 
Obrázek 6 - Věková struktura dotazovaných. Zdroj: Vlastní zpracování 
Největší procentuální složkou jsou zde zastoupeni obyvatelé ve věkové skupině 
41-50 let a to v počtu 54 lidí. Další dvě skupiny zastoupeny 22% jsou ve věku od 21 let 
až do 40 let a celkem je zde 64 lidí. Poslední skupina ve věku nad 50 let je zastoupena 
v počtu 27 lidí. Potvrdilo se tedy to, co jsem uváděla v úvodu, že cílová skupina jsou 
prakticky všichni od 20 let. 
 
3.6.3 Frekvence výskytu ve městě Břeclav 
Otázka ohledně toho, jak často se respondenti vyskytují ve městě Břeclav, je pro 
mě také velice relevantní. Pokud se dotazovaní vyskytují ve městě Břeclav každý den, 
je zde větší pravděpodobnost, že zmiňovaný obchod navštíví. Opět zde bude uvedeno 
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Možnosti výběru byly dány podle frekvence výskytu a to na každý den, vícekrát do 
týdne, jednou do týdne či jenom párkrát do měsíce. 
 
 
Obrázek 7 - Frekvence výskytu dotazovaných v Břeclavi. Zdroj: Vlastní zpracování 
Každý den se v Břeclavi vyskytuje 89 dotazovaných. Je to číslo příznivé, 
protože je zde větší pravděpodobnost, že do prodejny zavítají, stejně jako lidé, kteří se 
zde vyskytují vícekrát do týdne. Tato složka obsahuje 29 lidí. 
 
3.6.4 Potencionální zájem o ručně dělané zboží 
Cílem této diplomové práce je vytvoření podnikatelského plánu na prodejnu 
s výhradně ručně dělaným dárkovým, dekorativním a užitkovým zbožím a dále jako 
prodejna se zbožím vyráběným technikou patchwork, kterého se týká samostatná 
otázka. Považovala jsem proto za nutné zmínit zde otázku, jestli by dotazovaní uvítali 
zmíněnou prodejnu s ručně dělaným zbožím. Opět zde beru v úvahu rozdělení na ženy a 
muže, protože zájem o tuto prodejnu je na základě pohlaví různý. Možnosti odpovědí 














Obrázek 8 - Potencionální zájem o ručně dělané zboží. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Zájem o prodejnu s ručně dělaným dárkovým zbožím má celých 94 
dotazovaných, což je číslo příznivé. Je zde ovšem značné zkreslení pro mou práci, 
protože cílovou skupinou jsou především ženy, u kterých je celkové procento zájmu 
vyšší. 
V sekci „je mi to jedno“ bylo obsaženo 51 respondentů celkem. Procentuální 
vyjádření bylo 34% celkově dotazovaných. Ovšem z toho takto odpovědělo celých 21 
mužů ze 41, tzn., že výsledek je celkově jinačí, když vezmu v úvahu rozdělení na muže 
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Obrázek 9 - Potencionální zájem o ručně dělané zboží (muži). Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Více jak polovině dotazovaných mužů je víceméně jedno, jestli prodejna 
s dárkovým zbožím ve městě Břeclav vznikne. Zároveň je velmi příznivé číslo, že 42% 
mužů by zde prodejnu uvítalo. 
V rámci dotazování žen jsou výsledky více než uspokojivé. 77 tázaných žen 
uvedlo, že by prodejnu s dárkovým zbožím ve městě uvítalo. 30 žen uvedlo, že je jim to 
jedno a proti není ani jedna z nich. 
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3.6.5 Potencionální zájem o prodejnu patchworku 
Dalším druhem zboží, který bude v prodejně nabízen, je zboží vytvářené také 
výhradně ručně a to zboží techniky patchwork. Proto bylo další otázkou v dotazníku, 
zda je zájem o prodejnu s tímto typem výrobků. Stejně jako v předešlých případech 
uvedu celkový poměr odpovědí a následně procentuální složky v rozdělení na ženy a 
muže. Možnosti odpovědí byly dány stejně jako u předešlé otázky na „ano“, „ne“ a „je 
mi to jedno“. 
 
 
Obrázek 11 - Potencionální zájem o prodejnu patchworku. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Zájem o prodejnu patchworku mělo 82 dotazovaných, ovšem tento údaj není 
kompletní. Stejně jako v předešlém případě rozdělím ještě celkový počet dotazovaných 
na muže a ženy. 
V případě mužů je zde ještě výraznější rozdíl než u složky s prodejnou 
dárkového zboží. 27 mužů ze 41 uvedlo, že je jim jedno, jestli prodejna vznikne, opět se 













Obrázek 12 - Potencionální zájem o prodejnu patchworku (muži). Zdroj: Vlastní 
zpracování 
 
Co se týče žen, celých 68% by ve městě Břeclav prodejnu s patchworkovým 
zbožím uvítalo, jedná se konkrétně o 73 žen, zatímco pouze 31 ženám je to jedno. Počet 
žen, které s prodejnou vyloženě nesouhlasí, je mizivé, jedná se pouze o 3 ženy 
z celkového počtu dotazovaných. 
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3.6.6 Frekvence využití prodejny 
Šestou otázkou bylo, jestli by respondenti využívaly potencionální prodejnu 
k nákupům nabízeného zboží a popřípadě jak často. Nabízené možnosti byly „ano, často 
a rád/a“, „ne, nemám o toto zboží zájem“ a „ano, k příležitostným nákupům 
(narozeniny, Vánoce, apod.)“. Cílem této otázky je zjistit, jestli je mezi dotazovanými 
zájem o toto zboží celoročně, či jen právě k příležitostem, jako jsou narozeniny, 
Vánoce, apod. pouze ke koupi jednorázového daru. 
 
 
Obrázek 14 - Frekvence využití prodejny. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Zde je vidět, že 128 obyvatel by prodejnu využilo příležitostně, což ovšem 
nevnímám jako nežádoucí jev. Jelikož je struktura obyvatel různorodá, každý z lidí 
bude mít své „příležitostné“ nákupy v jinou dobu a mohl by tak být zajištěný stálý příliv 
zákazníků. Stejně tak předpokládám sezonní nákupy především žen, nejvíce v období 
Vánoc či jiných celoročních svátků. 
 
3.6.7 Ochota připlatit si za ručně dělané zboží 
Poslední otázkou bylo to, zda jsou dotazovaní ochotní si připlatit za ručně dělané 
zboží. Jelikož se jedná pro prodejnu výhradně s těmito výrobky, považovala jsem tuto 













Obrázek 15 - Ochota připlatit si za ručně dělané zboží. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z dotazníku je patrné, že celých 138 dotazovaných lidí je ochotno si připlatit za 
ručně dělané zboží, což je určitě velmi pozitivní pro plánovanou prodejnu, která bude 
nabízet výhradně toto zboží. 
 
3.7 SWOT analýza 
SWOT analýza, neboli analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, je 
konečnou analýzou, která uvádí souhrn a vyhodnocení všech předchozích analýz. 
Konkrétní SWOT analýza proto vychází z Porterova pětifaktorového modelu, analýzy 
SLEPTE a 7S a zároveň zahrnuje data z marketingového šetření prostřednictvím 
dotazníku, které jsem prováděla. 
 
3.7.1 Silné stránky podniku 
Mezi silné stránky podniku řadíme interní výhody dané prodejny. Z předešlých 
analýz mi vyplynulo hned několik silných stránek. Co se týče marketingového 
výzkumu, je zde patrný velmi vysoký zájem o prodejnu jak ručně dělaného zboží, tak 
prodejnu s výrobky. Výsledky tohoto výzkumu jsou příznivé především proto, že 
93% 
7% 
Jste ochotný/á si připlatit za 





nenastala situace, že by byl zájem pouze o jednu plánovanou složku této prodejny a to 
buď o dárkové zboží, nebo jenom o patchwork. Co se týče analýzy 7S, je zde výhoda 
především ve strategii individuálního přístupu k zákazníkům a dále v jednoduché 
organizační struktuře a s tím souvisejí i další jednotlivá „S“. Jejich kontrola díky tomu 
může probíhat okamžitě a důsledně. Další výhodou a tím pádem i silnou stránkou je 
poloha samotného města Břeclav. Město je nejenom dopravním uzlem železničních 
tratí, ale nachází se ve velmi těsné blízkosti hned dvou států a to Slovenska a Rakouska. 
Je zde proto možnost návštěvy i zahraniční klientely. Dalším výhodou polohy je to, že 
Břeclav leží poblíž Lednicko-valtického areálu a je zde velká koncentrace turistů. Úzká 
vazba s patchworkovým klubem Břeclav zajišťuje pravidelný přísun kvalitního a 
výhradně ručně dělaného zboží. 
 
3.7.2 Slabé stránky podniku 
Mezi slabé stránky se řadí především vysoká počáteční investice, je to ovšem 
záležitost nezbytně nutná. Tím pádem by se mohl podnik dostat do určité platební 
neschopnosti, která by souvisela s výdaji převyšujícími příjmy. Třetí prvek, který úzce 
souvisí s předešlými je také neschopnost dostát závazkům vůči zákazníkům, kdy by 
podnik kvůli nedostatku peněz nemohl nakupovat a následně prodávat požadované 
zboží. 
V oblasti silných stránek byla uvedena výhoda jednoduché organizační 
struktury, která se ovšem postupem času může jevit jako nevýhoda, či dokonce slabá 
stránka podniku. V případě, že by se podniku dařilo, je žádoucí vytvořit pracovní pozici 
prodavače a důsledně tak oddělit tuto pozici od samotného majitele obchodu. 
 
3.7.3 Příležitosti 
Největší příležitostí je vytvoření prodejny v době, kdy žádná taková ani podobná 
ve městě ani v blízkém okolí neexistuje. Není zde proto žádná konkurence, což je 
v dnešní době jev velmi vítaný a málokdy se podaří vytvořit projekt, který by nebyl 
ohrožen konkurencí. Další příležitostí je možnost objednávek přímo v prodejně na 
nabízené zboží. Pokud by zákazníkovi nevyhovoval výrobek z jakéhokoli důvodu, je 
zde možnost, aby požádal o zboží, které mu přesně „padne“. Týká se to především 
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nabídky dražšího zboží, jakou jsou patchworkové deky, které nelze šít ve velkém 
množství tzv. na sklad. Je proto samozřejmostí, že pokud by zákazník o toto zboží 
zájem měl, sám si určí barvy, vzory a zakázka bude předána s předpokladem, aby se 
zákazníkovi vyhovělo na 100%. 
Další příležitostí je získání případné dotace z vhodného programu města, která je 
ochotna podpořit drobné podnikatele. Dotace by také mohla být využita na nákup 
nových šicích strojů, které usnadní práci klubu a zároveň uvedou na trh kvalitnější 
produkty za nižší časový úsek. 
 
3.7.4 Hrozby 
Jakkoli je výhodou, že žádná konkurence v této oblasti zatím ve městě ani okolí 
neexistuje, není vyloučeno, že by se mohla kdykoli objevit. Je to proto asi největší 
hrozba, které plánovaný podnik čelí. Tou další je především vývoj inflace a s tím 
spojená výše nájmu prostor, ve kterých bude prodejna sídlit. 
V dotazníkovém šetření jsem zjistila, že zájem o prodejnu je skutečně vysoký, 
jedná se však jen o vzorek obyvatelstva a je proto možné, že skutečný zájem o prodejnu 
nebude zdaleka tak vysoký, jak ze šetření vyplynulo. Dále je zde nutno uvažovat životní 
úroveň obyvatel a její potencionální pokles. Ručně vyráběné zboží je cenově na vyšší 
úrovni než sériově vyráběné zboží, je proto logické, že jeho cena je vyšší. Je proto 
možné, že v případě, že se lidem sníží velikost důchodu, přestanou nakupovat dražší 
zboží, stejně jako omezí své výdaje na zboží nezbytně nutné, mezi které rozhodně 












Souhrn všech silných stránek, slabých stránek, příležitostí a hrozeb je možno 
vyčíst z tabulky: 
 
Příklady silných stránek: Příklady slabých stránek: 
• vysoký zájem o prodejnu a 
výrobky 
• výhodná poloha města 
• úzká vazba s patchworkovým 
klubem Břeclav 
• nabídka výhradně ručně dělaného 
zboží 
• stálý přísun kvalitního zboží 
• jednoduchá organizační struktura 
• vysoká počáteční investice 
• možnost platební neschopnosti 
• neschopnost dostát závazkům 
• nevýhoda jednoho zaměstnavatele 
a jediného zaměstnance 
Příklady příležitostí: Příklady hrozeb: 
• neexistence konkurence ve městě 
• individuální přístup k zákazníkovi 
• vize rozšíření prodejny o salátový 
bar a vinárnu 
• možnost nových technologií 
v oblasti patchworku a tím snížení 
nákladů 
• možnost získání dotace 
• potencionální konkurence v 
budoucnosti na trhu 
• dramatické zvýšení nájmu a 
ostatních služeb 
• pokles životní úrovně a důchodu 
obyvatel 
• nezájem obyvatel navzdory 
dotazníkovému šetření 
Tabulka 7 - SWOT analýza. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
3.8 Prodejní místo 
Tato kapitola bude sloužit pouze pro tuto práci. Jelikož se tímto plánem 
zabývám do budoucna, hledat konkrétní místo je v tuto chvíli zbytečné. Hodlám ovšem 
uvést reálné vhodné prostory, které by vyhovovaly jako potencionální prodejna, abych 
měla přehled o měsíčních nákladech v položce nájmu a mohla tak uvažovat tuto částku 
do celkového finančního plánu. Považuju toto uvedení za nutné, protože nájemné tvoří 
poměrně velkou část měsíčních výdajů, i když uváděná cena může být v budoucnu jiná. 
Požadavky na místo prodejny jsem stanovila tak, aby bylo umístěno v centru 
města a bylo za přijatelnou cenu v poměru k nabízené ploše. Dále považuji za nutné mít 
prostory, které nabízí výkladní plochu přímo z ulice, která je dle mého názoru 
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k propagaci prodejny nutná. Přesně takový prostor se nachází přímo v centru města 
poblíž gymnázia, městského parku a nákupního centra.  
 
Přesný popis je uveden zde: 
Adresa: Břeclav  
Budova: Cihlová  
Stav objektu: Velmi dobrý  
Poloha domu: Řadový  
Vlastnictví: Osobní  
Umístění objektu: Centrum obce  
Zástavba: Obchodní a obytná  
Typ domu: Přízemní  
Plocha užitná: 100 m2  
Voda: Dálkový vodovod  
Topení: Ústřední plynové  
Plyn: Plynovod  
Odpad: Veřejná kanalizace  
Telekomunikace: Telefon, Internet  
Elektřina: 230V  
Nutno dodat, že cena za tento objekt činí 10 000 Kč měsíčně, což je cena 
vzhledem k lokaci a velikosti prodejny přiměřená. Jak již bylo řečeno, nelze počítat 
s tímto objektem jako s konkrétním, protože uskutečnění otevření patchworkové 
prodejny je plánováno v delším časovém úseku. Ovšem ráda bych tento objekt brala 
jako relevantní při zahrnutí do finančního plánu a kalkulovala tak s pevnou částkou 




4 Vlastní návrh řešení 
V kapitole vlastního návrhu řešení se budu věnovat veškerým organizačním 
věcem, které souvisí s otevřením prodejny s dárkovým ručně dělaným zbožím ve městě 
Břeclav. V úvodní fázi bude rozpracován marketingový mix, následuje organizační 
struktura a požadavky na splnění veškerých náležitostí a v poslední části bude uveden 
podrobný finanční plán s očekávaným vývojem nákladů, tržeb, zhodnocením 
nejvýhodnějšího úvěru apod. 
 
4.1 Marketingový plán 
Podoba marketingového plánu bude vycházet z marketingového mixu v rámci 
pojetí 4P. Jedná se o rozpis produktu, ceny, místa a propagace. 
 
4.1.1 Produkt 
Základní koncepcí produktů, které budou v obchodě nabízeny, je výhradně ručně 
dělané zboží. Největší škálu budou tvořit výrobky vytvářené technikou patchwork, dále 
ručně vyráběné pletené dekorační, ale i prakticky využitelné košíky, květináče upravené 
technikou decoupage (ubrousková technika) a spousta dalších výrobků, které budou mít 
jeden společný znak a to ruční výrobu. Co se týče sortimentu patchworkových výrobků, 
je poměrně široký. Nabízené zboží bude rozděleno na běžnější, cenově dostupnější 
zboží, mezi které řadím především obaly na polštáře, ubrusy, kuchyňské potřeby jako 
zástěry, chňapky, podložky po hrníčky apod., obaly na knihy a zápisníky, dětské 
hračky, bylinkové polštáře a spoustu dalšího drobného zboží. Mezi finančně náročnější 
výrobky jak z hlediska výroby, tak především z pohledu zákazníka lze zařadit deky, 
přehozy přes postel, technicky náročné tašky apod. Toto zboží bude vystaveno v pár 
určitých kusech přímo na prodejně, je zde ovšem větší předpoklad domluvy přímo se 
zákazníkem, pokud bude požadovat například deku či přehoz, že si zadá své požadavky 
jako rozměry, barevnou škálu, vzory apod. přímo v prodejně a deka mu bude 
vyhotovena tzv. na míru. Celkově je ovšem sortiment produktů nastaven tak, že se jedná 
o luxusnější zboží především díky ruční výrobě a kvalitním materiálům. Nejedná se o 
klasickou prodejnu s dárkovým zbožím, které je k vidění všude, ale o koncept vysoce 
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originálních produktů, které nemají konkurenci nejen ve městě Břeclav, ale i v širokém 
okolí. 
4.1.2 Cena 
Cena produktů bude určována dvěma způsoby. V případě vlastní výroby bude 
stanovena pomocí vynaložených nákladů a časové náročnosti na výrobek. Co se týče 
odběru od externích dodavatelů, bude určena pomocí nákupní ceny a jí přiřazené marže. 
Také lze očekávat, že ceny budou ve všeobecném vnímání vyšší, protože je zde kladen 
důraz na výhradně ruční výrobu, která je jak známo dražší, než velkosériová výroba. 
Každý výrobek v obchodě bude originál, a proto je nutno přihlížet na tento aspekt při 
tvorbě cen. V rámci cenové strategie bude důsledně uplatněna tzv. skimming price. 
Jedná se totiž o luxusnější a především jedinečné zboží, které jak již bylo řečeno, nemá 
na lokálním trhu konkurenci. Proto zde není potřeba stanovovat cenu s ohledem na 
konkurenci, spíše je plán do budoucna vycházet z cen, které se orientují na zákazníka. 
V případě zavedení průnikové nízké ceny by se mohl vyskytnout efekt vnímání zboží 
jako nekvalitního a posun cenové hladiny směrem nahoru by mohl být likvidačním 




Problematika místa byla nastíněna už v analýze současného stavu, kde je uveden 
určitý podnik, který by splňoval požadavky na prodejnu. Jelikož je tento projekt 
plánován až za delší dobu a není aktuální v rámci několika měsíců, je výběr místa spíše 
orientační. Je však nutno, aby místo, kde se bude prodejna nacházet, splňovalo několik 
požadavků. Základem je výloha, kterou by měl prostor disponovat. Základem povědomí 
zákazníků je to, aby si prodejny všimli a pokud kolem ní projdou, aby je sortiment 
upoutal na první pohled. Výloha poskytuje také výhodu v tom, že bude tematicky 
měněna podle ročních období, svátků apod. Druhým požadavkem je, aby byla umístěna 
v centru města nebo jeho blízkém okolí, které je dobře dostupné a viditelné. Co se týče 
velikosti prodejny, bude zde asi ideální řešení vzhledem k poměru ceny a velikosti. 
Jelikož usiluji o domácí prostředí a útulnost, nebude potřeba pronajímat extra veliké 
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V rámci propagace bych zde uvedla rozlišení na tu prvotní, při otevírání 
obchodu a dále průběžnou, která bude udržovat povědomí zákazníků během chodu. 
Co se týče prvotní propagace, je záměr umístit inzerci do místních novin, 
především do novin, které vydává samotné město pod názvem Radnice. Inzerát nebude 
nastaven jako prostý obrázek, ale především jako důsledné oznámení o otvírání nového 
obchodu. Jako další krok bych zvolila přímé oslovení na místech, které už tak 
s propagací patchworku souvisí. Jedná se především o již zmiňovanou výstavu, kterou 
pořádá vždy v období Vánoc místní patchworkový klub. Navrhuji formu letáčku o 
otevření nové prodejny, který bude věnován každému jednotlivému návštěvníkovi 
výstavy. Dále bych stejnou formu volila při prezentaci některých členek na okresních 
jarmarcích a podobných lidových akcích. 
V rámci průběžné reklamy při samotném chodu obchodu se nabízí propagace na 
místních akcích, především na tzv. Ladies Clubech, které pořádají místní firmy 
z Břeclavi. Jedná se především o módní přehlídku, představení kadeřníků a 
kosmetických firem. Dále se zde prezentují firmy nabízející sportovní aktivity, fitness, 
wellness apod. Tyto večery, jak už sám název napovídá, jsou orientovány především na 
ženskou klientelu, která je také cílovou skupinou naší prodejny. Je proto vhodné se na 
těchto večerech prezentovat a nejen udržovat povědomí obchodu u stávajících 
zákazníků, ale především oslovit nové, které obchod třeba neznají. Předpokladem 
výhody prezentace na těchto klubech je především oslovení movitější klientely, pro 
kterou je primárně obchod otvírán a prezentován. Vysoká koncentrace těchto 
potencionálních zákaznic zaručuje šíření povědomí o plánované prodejně a o nabídce 
luxusního zboží. 
Dalším prvek je propojení s místními obchody, které také nabízí dražší a 
kvalitnější zboží. Jedná se především o butik Amazonka, který je nastaven na stejnou 
cenovou a prodejní politiku, Vitální svět Čechovka, kde je vysoká koncentrace ženské 
klientely, Salon Pantera apod. 
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V rámci propagace se zde nabízí ještě určité formy slev a balíčků, které bude 
podnik nabízet. Jelikož se jedná o dražší ojedinělé zboží, je zde prostor pro to, aby byla 
nabízena sleva nad určitou částku. V praxi jde především o to, že pokud si zákaznice 
koupí deku v hodnotě více jak 3000 Kč, dostane zdarma polštář ve stejném zpracování a 
se stejným vzorem. Nabídka tzv. základních slevových balíčků bude prezentována 
v klasické formě nákupu nad určitou částku a k tomu bonus na přání zákazníka. Také je 
žádoucí využívat sezónních prodejů a akcí, tzn., že pokud si zákazník objedná určitý 
balíček produktů například s vánoční tématikou, další zboží dostane zdarma. 
V plánovaném obchodě je kladen obrovský důraz na pohodlí a spokojenost zákazníka a 
to především v tom, že obchod nenabízí pouze zboží, ale určitou originální hodnotu a 
dojem utváření domova prostřednictvím nabízených výrobků. 
 
 
4.2 Organizační plán 
V kapitole organizačního plánu se budu v první části věnovat formě podnikání, 
která bude pro daný podnik zvolena a následně samotnými procesy v podniku, jako je 
především zajištění zboží pro obchod z hlediska jednání s dodavateli. Nebudu zde 
uvádět žádné podrobné náklady, ty budou vyčísleny až v následující kapitole finančního 
plánu. 
 
4.2.1 Forma podnikání 
Mezi zásadní rozhodnutí patří zvolení formy podnikání. V tomto případě se 
nabízí založit společnost s ručením omezeným, nebo podnikat na základě 
živnostenského oprávnění. Jelikož právní forma s.r.o. vyžaduje vysoké počáteční 
náklady a je vhodná spíše pro podniky, které zakládá víc členů, jeví se zde jako ideální 
forma živnostenského oprávnění, na základě kterého bude firma fungovat.  
Již dříve bylo zmíněno, že majitelka obchodu bude v počátcích i prodavačkou a 
pokud by to bylo nutné, zůstane jí i během celé životnosti podniku. Pokud by se mělo 
podniku dařit dobře, kalkuloval by vyšší zisky, je žádoucí přijmout prodavačku, aby se 
mohla majitelka věnovat výhradně chodu podniku, jednání s dodavateli a starat se o 
veškeré organizační věci obchodu. 
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Dále proto budeme uvažovat postup, který výhradně podléhá Zákonu č. 
455/1991 Sb., o živnostenském podnikání. Zákon definuje živnostenské podnikání jako 
soustavnou činnost, provozovanou samostatně, vlastním jménem, na vlastní 
odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem. Jde 
tedy o definici, která se uváděnými znaky shoduje s definicí podnikání podle 
obchodního zákoníku. Rozdíl spočívá však v tom, že působnost živnostenského zákona 
je užší v důsledku vazby na podmínky stanovené živnostenským zákonem a nezahrnuje 
tak podnikání na základě jiného než živnostenského oprávnění. V režimu 
živnostenského zákona se pak podnikatelem rozumí každá fyzická i právnická osoba, 
tuzemská i zahraniční, splňující podmínky stanovené tímto zákonem. 
Živnosti se v České republice dělí na ohlašovací a koncesované. U živností 
ohlašovaných vzniká právo provozovat živnost již ohlášením živnosti na příslušný 
živnostenský úřad. Co se týká živností koncesovaných, právo provozovat živnost vzniká 
od okamžiku udělení koncese. 
Pro účely zřízení obchodu nám postačí živnost volná, jejíž vznik je podmíněn 
získáním živnostenského oprávnění od živnostenského úřadu. Všeobecné podmínky pro 
získání živnostenského oprávnění jsou dle zákona: 
 dosažení věku 18 let,  
 způsobilost k právním úkonům,  
 bezúhonnost. 
Poplatek pro získání živnostenského oprávnění činí 1000 Kč. Náklady na zřízení 
jsou proto nesrovnatelně nižší, než u zakládání společnosti s ručením omezeným. Stejně 
tak plánovaná majitelka splňuje veškeré požadavky na volnou živnost a z toho hlediska 
projektu nic nestojí v cestě. 
 
4.2.2 Organizační procesy ve firmě 
Dodavatelský proces bude řešen na základě domluvy se členkami 
patchworkového klubu Břeclav. Ty budou výhradními dodavatelkami pro plánovaný 
obchod. Rozhodně nebudou do projektu zapojeny úplně všechny, ale především ty, 
jejichž práce se mi jeví jako nejkvalitnější. V klubu je mnoho žen, které dělají tuto 
techniku jenom pro radost a krácení volných chvil, některé z nich se ovšem věnují této 
zálibě natolik, že jejich produkce je nepoměrně větší, než odbyt, který mají u svých 
68 
 
známých zajištěn. Myslím proto, že pro obě strany bude spolupráce výhodná. Je ovšem 
nutno nastavit pravidla tak, aby se nestalo, že dodavatelky budou do obchodu dodávat 
zboží, které pak svým známým prodají tzv. pod rukou za nižší cenu. Se všemi 
výhradními dodavatelkami proto sepíšu smlouvu o tom, že jejich produkce je určena 
výhradně obchodu v Břeclavi. 
Co se týče jiného sortimentu zboží, je zde postup úplně stejný. Jedná se zejména 
o pletené košíky, krabičky, věnečky a další zboží z papíru. I zde bude proces nastaven 
na výhradní odběr pro plánovaný obchod, aby nedošlo k prudkému poklesu poptávky 
z hlediska nabízení stejným dodavatelem na nižší cenu. V rámci tak malého města, jako 
je Břeclav, by to mohl být pro obchod likvidační faktor. 
Třetí sekce zboží, vyráběná především technikou decoupage je otázkou vlastní 
výroby, není zde proto nutné řešit problémy s dodavateli a přísun je zde zajištěn 
v maximální míře i kvalitě. 
 
4.2.3 Spolupráce s dodavateli 
V rámci snížení nákupních cen od dodavatelů si mi jeví jako výhodná myšlenka 
úzké spolupráce s nimi v oblasti zajištění zdrojů. Jde o to, že pokud si má každá členka 
sama nakupovat zboží v malém množství, vyjde to rozhodně dráž, než při hromadné 
koupi. Tu by zajišťoval obchod jako takový prostřednictvím velkoobchodů především 
s látkami, nitěmi a dalším spotřebním zbožím v oblasti patchworku. Náklady na výrobu 
zboží by se tak snížily, obchod by od dodavatelek mohl nakoupit za nižší cenu a tím 
pádem buď i za nižší cenu prodávat, nebo mít větší marži na jednotlivých výrobcích. 
Dále je zde možnost uplatnění odečtu nákladů na koupi jednotlivého zboží a tím pádem 








4.3 Finanční plán 
Část finančního plánu bude asi nejsložitější. Jde především o přesné sledování 
nákladů a výnosů, příjmů a výdajů. Dále o zhodnocení výše počátečního vkladu a jeho 
získání. Zkoumání z hlediska finanční stránky je nejdůležitější věcí při podnikatelském 
plánu, protože jakkoli může mít podnik speciální zboží, konkurenční výhodu, 
strategickou pozici na plánovaném trhu, či dokonale nastavené chody ve firmě, pokud 
nezvládne dobře zpracovat svůj finanční plán, je neúspěch téměř nevyhnutelný. 
 
4.3.1 Zdroj financování podniku 
Možnost financovat podnik je buď z vlastních zdrojů, nebo ze zdrojů cizích. 
V případě, že bychom uvažovali bankovní půjčku, bylo by potřeba zhodnotit především 
výši půjčky, požadované úroky banky, dobu, na kterou by byl úvěr žádán, ale i třeba 
výhody jako možnost předčasného splacení či dodatečné bonusy k požadovanému 
úvěru.  
Z hrubého odhadu se domnívám, že počáteční vklad do podniku by měl postačit 
ve výši maximálně 500 000 Kč, předpokládám ovšem, že bude o mnoho menší. 
Uvážíme-li, že zde budou náklady především na prvotní koupi zboží do obchodu, nutné 
drobné rekonstrukce prostor a především nájemné, je podle mě reálné, že výše tohoto 
vkladu by měla postačit. 
Nespornou výhodou plánovaného podniku prozatím je, že tento obnos má 
budoucí majitelka firmy k dispozici. Odpadá proto nucené hledání vhodného a 
výhodného podnikatelského úvěru s vysokým úrokem. V případě, že by částka 500 000 
Kč byla nedostatečná, bude řešením kontokorent běžného účtu, protože závratné 
překročení této sumy opravdu nepředpokládám. Banka, u které má majitelka účet, tento 
kontokorent ke krytí podnikatelských aktivit nabízí s tím, že jedinou podmínkou je 
vedené bankovního účtu u dané banky, kterým však majitelka disponuje už několik let. 
 
4.3.2 Plán prvotních nákladů 
Plán nákladů bude rozdělen na náklady prvotní, spojené s otevřením podniku a 




Prvotní náklady budou spojeny především s nákupem zboží od dodavatelek do 
obchodu, což bude asi největší položka, dále pak náklady na propagaci, rekonstrukci a 
vybavení prodejny a samozřejmě také nájemné. Souhrnné náklady v rámci počáteční 
investice je možno vyčíst z následující tabulky: 
 
Počáteční náklady 
Nájem 15 000 Kč 
Živnostenské oprávnění 1 000 Kč 
Rekonstrukce 60 000 Kč 
Mzda 15 000 Kč 
Nákup zboží 100 000 Kč 
Propagace 30 000 Kč 
Celkem 221 000 Kč 
Tabulka 8 - Plán prvotních nákladů. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Náklady na propagaci lze roztřídit na reklamu do novin, propagační letáčky, 
které rozšíří povědomí o prodejně a dále na samotné „zkrášlení“ prodejny v podobě 
potisků a cedule. Souhrn je uveden v tabulce: 
 
Náklady na propagaci 
Reklama v novinách 10 000 Kč 
Prodejní cedule 10 000 Kč 
Informační letáčky 5 000 Kč 
Potisky prodejny 5 000 Kč 
Celkem 30 000 Kč 
Tabulka 9 - Náklady na propagaci. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Co se týče položky rekonstrukce, jsou zde zahrnuty především práce a materiál 
nutné k určité úpravě prodejny a dále vybavení ve formě prodejního pultu, stolů, polic a 
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podobně. Dále je sem zahrnuta položka tzv. kancelářského vybavení, jako jsou papíry, 
doklady, psací potřeby a podobně. 
Poslední položkou, která lze rozpracovat, jsou náklady na pořízení samotného 
zboží. Jde o hrubý odhad množství patchworkového a jiného zboží, které bude 
nakoupeno od dodavatelek, či vlastnoručně vyrobeno. 
 
Náklady na zboží 
Deky 30 000 Kč 
Polštáře 15 000 Kč 
Tašky 20 000 Kč 
Ubrusy 10 000 Kč 
Kuchyňské potřeby 5 000 Kč 
Ostatní zboží 10 000 Kč 
Pletené košíky 5 000 Kč 
Květináče a ostatní 5 000 Kč 
Celkem 100 000 Kč 
Tabulka 10 - Náklady na pořízení zboží. Zdroj: Vlastní zpracování 
 
4.3.3 Plán pravidelných nákladů 
Plán pravidelných nákladů je uváděn od každého dalšího měsíce po prvním 
měsíci. Zahrnuje fixní náklady v podobě nájmu a mzdy, a variabilní náklady v podobě 
nákupu zboží. Částka potřebná pro nákup zboží se liší podle toho, jak úspěšný prodej 
v daném měsíci bude. Je proto stanovena optimistická, realistická a pesimistická 








Jednotlivé měsíční náklady příslušných variant jsou uvedeny v následujících 
tabulkách: 
 
Měsíční náklady optimistické 
Nájemné 15 000 Kč 
Nákup zboží 50 800 Kč 
Mzda 15 000 Kč 
Celkem 80 800 Kč 
Tabulka 11 - Měsíční náklady optimistické. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Měsíční náklady realistické 
Nájemné 15 000 Kč 
Nákup zboží 27 800 Kč 
Mzda 15 000 Kč 
Celkem 57 800 Kč 
Tabulka 12 - Měsíční náklady realistické. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Měsíční náklady pesimistické 
Nájemné 15 000 Kč 
Nákup zboží 2 200 Kč 
Mzda 15 000 Kč 
Celkem 32 200 Kč 
Tabulka 13 - Měsíční náklady pesimistické. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Dalším souhrnným vyčíslením jsou náklady na celý rok. Zde se budou lišit 
náklady na první rok a náklady na každý další následující rok. Náklady na jednotlivé 
roky se také budou lišit podle jednotlivých variant prodeje a to s ohledem na 
pesimistickou, optimistickou a realistickou variantu. Myslím si ale, že pro potřeby v této 
kapitole stačí vyjádřit průměrnou hodnotu a to variantu realistickou, která nejvěrněji 
zobrazuje plánované náklady. Hodnoty optimistických a realistických ročních nákladů 
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budou uvedeny v kapitole o bodu zvratu, kde bude znázorněn i průnik s plánovanými 
tržbami jednotlivých variant. 
Náklady na první rok při realistické variantě je možno vidět v následující 
tabulce: 
Náklady na první rok 
Nájemné 180 000 Kč 
Nákup zboží 405 800 Kč 
Rekonstrukce 60 000 Kč 
Propagace 30 000 Kč 
Mzda 180 000 Kč 
Celkem 855 800 Kč 
Tabulka 14 - Náklady na první rok. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Náklady na každý další rok jsou nižší než prvotní a to díky počáteční 
rekonstrukci, nákladům na propagaci a pak také velký rozdíl v počátečním a 
pravidelném nákupu zboží. Tabulka s konkrétními čísly je následující: 
 
Náklady od druhého roku 
Nájemné 180 000 Kč 
Nákup zboží 333 600 Kč 
Mzda 180 000 Kč 
Celkem 693 600 Kč 
Tabulka 15 - Roční náklady od druhého roku. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Tímto je kapitola vyčíslení nákladů uzavřena a dalším krokem je vyčíslení 
předpokládaných tržeb. Dále stanovení bodu zvratu pro jednotlivé varianty, stejně jako 






4.3.4 Plán tržeb 
Co se týče tržeb, je zde ještě větší prostor pro spekulaci, jaké skutečné výše tržeb 
podnik za měsíc či případně rok dosáhne. Vypracuji proto optimistickou, realistickou a 
pesimistickou variantu, aby propočty nebyly tak zkreslené, jako pouze při uvažování jen 
optimistické varianty. 
Začátek je stanovení realistické varianty, při které vycházím ze zkušeností 
s prodejem zboží, které bude v obchodě nabízeno. Vycházím ze skutečnosti, že jedna 
členka patchworkového klubu je schopna prodat za jeden den na lidovém jarmarku 
zboží za cca 2000 Kč. Uvážím-li, že její nabídka je vzhledem k velikosti stánku značně 
omezená, především co se týče velikosti dek, které na těchto akcích nelze prezentovat, 
je reálné, že obchod by mohl denně utržit 3000 Kč. Množství zboží je zde nepoměrně 
větší, stejně jako šíře nabízeného sortimentu. Obchod nenabízí pouze patchworkové 
výrobky, ale také dekorační a užitkové zboží zpracováváno mnoha jinými technikami. 
Při stanovení optimistické varianty by šlo uvažovat tak, že by si každý den 
nějaký zákazník koupil deku v hodnotě cca 2500 Kč. K tomu by byla připočtena tržba 
za drobnější klasické zboží a součet těchto hodnot je 5000 Kč. V rámci pesimistické 
varianty byla výše denní tržby stanovena na 500 Kč. 
Souhrn jednotlivých variant je uveden v tabulce: 
 
Zhodnocení variant 
Varianta Pesimistická Realistická Optimistická 
Tržby za den 500 Kč 3 000 Kč 5 000 Kč 
Tržby za měsíc 10 000 Kč 60 000 Kč 100 000 Kč 
Tržby za rok 120 000 Kč 720 000 Kč 1 200 000 Kč 
Tabulka 16 - Zhodnocení variant tržeb. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
4.3.5 Bod zvratu 
Stanovení bodu zvratu nám určí, kdy se náklady rovnají tržbám a firma tak 
začíná vykazovat zisk. V této práci ej stanoveno hned několik bodů zvratu, resp. jeho 
dva druhy. Jedná se o jednotlivé body zvratu, kolik je potřeba prodat denně zboží, aby 
nebyl podnik ve ztrátě, a dále o vyrovnání počátečních nákladů průběžnými tržbami. 
75 
 
Zjistíme tak, od kterého bodu, resp. měsíce po otevření obchodu firma splatí své 
počátečná náklady a začne vykazovat plný zisk pro majitele. 
 
4.3.5.1 Bod zvratu pro jednotlivé varianty tržeb 
V rámci návrhů mám stanovené jednotlivé množství, které je nutno prodat při 
jednotlivých variantách tržeb, které jsem stanovila. Fixní náklady jsou dány platbou za 
nájem a dále požadovaných 15 000 Kč určité mzdy. Variabilní náklady stejně jako cena 
byly určeny na základě průměru určitého spotřebního koše, který byl vytvořen pro tyto 
účely. Jelikož obchod pouze nakupuje a prodává a to navíc velmi široké spektrum zboží, 
je poměrně složité určit variabilní náklady na kus. Rozhodla jsem se proto pro metodu 
aritmetického průměru, kde „naskládám“ určitý nákupní košík předpokládaného 
prodeje, souhrnné náklady na ně a vydělím počtem položek v košíku. Stejnou metodou 
je stanovena i průměrná cena pro výpočet bodu zvratu. 
V rámci pesimistické varianty uvažujeme tržby pouze 500 Kč na den, tato částka 
byla rozdělena mezi dva výrobky, jeden s prodejní cenou 150 Kč a druhý 350 Kč. 
Náklady byly vyčísleny na 70 Kč a 150 Kč. Fixní náklady jsou uvažovány ve výši 1000 
Kč na den, jelikož celková suma fixních nákladů je 15 000 Kč na nájem a 15 000 Kč na 
mzdu, souhrn 30 000 Kč je dělen 30, jelikož měsíc má v průměru 30 dní.  
Souhrn variabilních nákladů lze vidět v tabulce: 
Zboží Cena Náklad 
Polštář 350 Kč 150 Kč 
Květináč 150 Kč 70 Kč 
Průměr 250 Kč 110 Kč 
Tabulka 17 - Nákupní košík pesimistická varianta. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Výpočet bodu zvratu je následující:  
 




Počet ks pro pesimistickou variantu: 𝑄(𝑏𝑧) = 1000
250−110
= 7,14 𝑘𝑠 
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V rámci pesimistické varianty vidíme, že abychom pokryly alespoň náklady na 
den, je nutno prodat nejméně 8 výrobků s touto průměrnou cenou, čehož nelze 
dosáhnout a pokud by takto podnik dlouhodobě fungoval, je odsouzen ke krachu. 
 
Co se týče realistické varianty, je sazba fixních nákladů na den stejná a 
variabilní náklady a cenu opět utváří provizorní nákupní košík, který by za ten den mohl 
být prodán. Tabulka prodaných produktů je zde: 
 
Zboží Počet ks Cena Náklad 
Polštář 4 350 Kč 150 Kč 
Ubrus 2 400 Kč 200 Kč 
Obal na knihu 2 160 Kč 100 Kč 
Květináč 2 120 Kč 50 Kč 
Košík 3 80 Kč 30 Kč 
Celkem 13 3 000 Kč 1 390 Kč 
Průměr   231 Kč 107 Kč 
Tabulka 18 - Nákupní košík realistická varianta. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Počet ks pro realistickou variantu: 𝑄(𝑏𝑧) = 1000
231−107
= 8,06 𝑘𝑠 
 
Z výpočtu je patrné, že podnik při realistické variantě pokryje dostatečně své 
vynaložené náklady. K tomu, aby nebyl ve ztrátě, stačí prodat denně okolo 8 výrobků 
s touto stanovenou průměrnou cenou, obchod je jich však schopen prodat v průměru 
okolo 13. Je to pozitivní výsledek, protože podnik je schopen při realistické variantě si 
nejen pokrýt variabilní a fixní náklady, ale i dosahovat zisku. 
 
Při optimistické variantě by mělo dojít ještě k lepším výsledkům, byl zde ovšem 
stanoven předpoklad, že si každý den zákazník zakoupí deku v průměrné hodnotě 2500 
Kč. Tato částka může zkreslit hodnotu jak ceny, tak variabilních nákladů, ovšem pro 
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výsledek by to nemělo být nijak zavádějící. Opět počítáme s hodnotou fixních nákladů 
1000 Kč na den a variabilní náklady s cenou jsou vyčísleny v následující tabulce: 
 
Zboží Počet ks Cena Náklad 
Polštář 4 350 Kč 150 Kč 
Ubrus 2 400 Kč 200 Kč 
Deka 1 2 500 Kč 1 500 Kč 
Květináč 2 100 Kč 40 Kč 
Podšálek 2 50 Kč 20 Kč 
Celkem 11 5 000 Kč 2 540 Kč 
Průměr   455 Kč 231 Kč 
Tabulka 19 - Nákupní košík optimistická varianta. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
 
Počet ks pro optimistickou variantu: 𝑄(𝑏𝑧) = 1000
455−231
= 4,46 𝑘𝑠 
 
 
Jak lze vidět, při optimistické variantě je hodnota bodu zvratu překročena více 
než dvakrát. Jakkoli by bylo žádoucí, aby se podnik nacházel v těchto hodnotách, je to 
víceméně nereálné. O období optimistické varianty lze hovořit pouze v případě 
sezónních výkyvů například v období Vánočních svátků apod. V tomto období je jako 
v každé prodejně očekáván nárůst tržeb spojený také s rozšířenou pracovní dobou o 
víkendech. 
 
4.3.5.2 Bod zvratu celého podniku 
V rámci určení bodu zvratu celého podniku jde o stanovení bodu, odkdy bude 
podnik vykazovat čistý zisk v závislosti na tom, že splatí veškeré své počáteční vklady. 
Počáteční vklad tvořil v prvním měsíci 221 000 Kč. Ačkoli jsou v tomto souhrnu 
započítány i náklady na mzdu a pronájem podniku, což jsou náklady pro každý měsíc, 
zahrnu je do celkové sumy, se kterou bude počítáno v rámci splacení. 
Jako první krok jsem určila souhrn nákladů a tržeb za rok při realistické, 
optimistické a pesimistické variantě. Můžeme zde vidět, že při pesimistické, by se firma 
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nacházela od začátku ve ztrátě, zatímco při realistické variantě vykazuje mírný měsíční 
zisk. Nepoměrně větší zisk je také v rámci optimistické varianty. 
 
Zhodnocení variant 
Varianta Pesimistická Realistická Optimistická 
Náklady na měsíc 32 200 Kč 57 800 Kč 80 800 Kč 
Tržby za měsíc 10 000 Kč 60 000 Kč 100 000 Kč 
Zisk za měsíc -22 200 Kč 2 200 Kč 19 200 Kč 
Náklady na rok 386 400 Kč 693 600 Kč 969 600 Kč 
Tržby za rok 120 000 Kč 720 000 Kč 1 200 000 Kč 
Zisk za rok -266 400 Kč 26 400 Kč 230 400 Kč 
Tabulka 20 - Vyčíslení zisku jednotlivých variant. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Pro uvažování vyrovnání nákladů a tržeb budu kalkulovat pouze s realistickou 
variantou. Je totiž nejvěrnějším zobrazením plánů nákladů a výnosů a pro účely této 
práce jsou nejvíce relevantní. Je zde ovšem nutno uvažovat dvě varianty. Uhrazení 
počátečních nákladů pouze ze zisku, který je nad rámec požadované mzdy. Jelikož je 
ale celý podnik provozován na živnost, je každá koruna rozdílu mezi náklady 
variabilními a náklady fixními pouze v podobě nájmu ziskem pro podnik. Jde tedy 
pouze o to, jakou výši oportunitních nákladů majitelka stanoví a jak rozdělí veškerý zisk 
mezi svou mzdu a mezi zisk, kterým bude hrazena investice z prvního roku. 
Co se týče varianty, že bude investice hrazena pouze ze zisku nad rámec mzdy, 
je vyčíslení následující: 
 
Období 1. rok 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok 6. rok 7. rok 
Náklady 855 800 Kč 693 600 Kč 693 600 Kč 693 600 Kč 693 600 Kč 693 600 Kč 693 600 Kč 
Tržby 720 000 Kč 720 000 Kč 720 000 Kč 720 000 Kč 720 000 Kč 720 000 Kč 720 000 Kč 
Zisk -135 800 Kč 26 400 Kč 26 400 Kč 26 400 Kč 26 400 Kč 26 400 Kč 26 400 Kč 
Vyrovnání -135 800 Kč -109 400 Kč -83 000 Kč -56 600 Kč -30 200 Kč -3 800 Kč 22 600 Kč 
Tabulka 21 - Návratnost investice ze zisku. Zdroj: Vlastní zpracování. 
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Z tabulky je patrné, že investice by byla splacena někdy na začátku sedmého 
roku podnikání a v sedmém roce by podnik vykazoval zisk 22 600 Kč. 
Kdybych uvažovala splacení nákladů bez nároku majitelky na mzdu, byla by 
částka, která umořuje měsíčně dluh o 15 000 Kč vyšší. Určím proto i splacení investice 
touto formou. Je totiž jenom na majitelce, jak často a v jaké výši bude prvotně vložené 
peníze splácet zpátky. Jelikož není zavázána žádné další osobě ani instituci, neplatí 
úroky ani platby z prodlení, je čistě na jejím úsudku, jak rozloží získané peníze mezi 
splátky a mzdu. V případě, že by majitelka veškeré vydělané peníze měsíčně vložila na 
splátku počáteční investice, dostane se do čistého zisku už ve třináctém měsíci za rok po 
otevření. Tabulky znázorňující podrobný propočet jsou uvedeny zde: 
 
Období 1. měsíc 2. měsíc 3. měsíc 4. měsíc 5. měsíc 6. měsíc 7. měsíc 
Náklady 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 
Tržby 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 
Zisk 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 




Období 8. měsíc 9. měsíc 10. měsíc 11. měsíc 12. měsíc 13. měsíc 14. měsíc 
Náklady 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 42 800 Kč 
Tržby 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 60 000 Kč 
Zisk 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 17 200 Kč 














Tabulka 22 - Návratnost investice ze všech zdrojů. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Touto tabulkou je zakončen finanční plán, který nám vyjádřil, jestli je vůbec 
schopen podnik efektivně fungovat, za jakých podmínek a prodaného množství a za 





4.4 Rizika podniku 
S každým podnikem, ať už stávajícím, nebo především s nově vnikajícím, 
souvisí nespočet rizik, která mnohdy není možno úplně eliminovat, ale je žádoucí je 
alespoň částečně potlačit. Nejčastější riziko, se kterým se začínající podniky potýkají, je 
riziko finanční. Ať už se jedná o neschopnost vydělat peníze, nebo platební neschopnost 
v podobě pravidelných splátek, které většinou podnik musí vydávat. Dalším rizikem je 
velké množství konkurenčních podniků, nebo velmi snadný přístup nových konkurentů. 
Poslední riziko představují zákazníci, u kterých může hrozit jejich úplný nezájem, nebo 
neochota akceptovat nastavené ceny. 
Pro výše uvedená rizika je nutno stanovit jejich pravděpodobnost a stanovit jim 
určitou váhu, kterou pro podnik mají. Stupnice pravděpodobnosti jsem stanovila na 
hodnoty od 1 do 10, kdy číslo 1 znázorňuje riziko nepravděpodobné, kdežto číslo 10 
vysokou pravděpodobnost. Váha je stanovena na stupnici od 1 do 5, kde 1 je velmi 
nízká váha přikládaná riziku a číslo 5 určuje vysokou závažnost potencionálního rizika. 
Výslednou míru rizika získáme součinem pravděpodobnosti a míry váhy rizika. Riziko 
může nabývat hodnot od 1 do 50, kdy 1 – 10 bodů je přijatelné riziko, 11 – 35 
podmíněné přijatelné riziko a 36 – 50 nepřijatelné riziko. 
Rizika spojená se vznikem plánovaného obchodu jsou následující: 
 
Riziko Pravděpodobnost Váha Hodnota Přijatelnost 
Nezájem zákazníků 2 5 10 přijatelné 
Neakceptace ceny 
zboží zákazníky 
4 5 20 podmíněné 
Vysoká stávající 
konkurence 
2 2 4 přijatelné 
Vysoký nárůst 
konkurence 
4 5 20 podmíněné 
Neschopnost vykázat 
zisk 
5 5 25 podmíněné 
Neschopnost splatit 
závazky 
5 5 25 podmíněné 




Z tabulky je patrné, že žádné z rizik není pro firmu nepřijatelné, tudíž ji žádné 
bezprostředně neohrožuje. Je to kladná zpráva pro podnik, protože se nemusí bát 
nějakých vysokých hrozeb ani ze stran zákazníků a konkurence, ani ze strany vnitřního 
nastavení firmy, které ovlivňuje platební neschopnost firmy. Hodnocení a váha rizik 
vycházely ze všech předchozích analýz a jsou ohodnocena objektivně. 
 
• Riziko nezájmu zákazníků  
– riziko nezájmu zákazníků je poměrně malé, jelikož z marketingového šetření 
vyplynulo, že zájem o podnik je poměrně vysoký. Také je zde podrobně zpracována 
reklamní politika, která bude nejen udržovat povědomí u stávajících zákazníků, ale také 
je jejím úkolem získávat zákazníky nové. V případě zjištění úpadku zájmu bude 
nastavena intenzivnější reklamní politika a také relativní snížení cen v obchodě. 
 
• Riziko neochoty akceptovat ceny  
– riziko, že by zákazníci nebyli ochotni akceptovat nastavené ceny, není také nijak 
veliké, protože v marketingovém průzkumu bylo zjištěno, že celých 93 % lidí je 
ochotno si připlatit za ručně dělané zboží. V případě, že by k tomuto jevu došlo, je 
žádoucí tlačit ceny dodavatelů směrem dolů, aby byla zachována určitá výše marže, 
kterou podnik potřebuje k tomu, aby dlouhodobě vykazoval zisk. 
 
• Riziko vysoké konkurence  
– riziko vysoké konkurence je téměř minimální, protože v podstatě žádná neexistuje. 
Zboží, které bude v obchodě nabízeno, v současné době konkurenci v prodeji ve městě 
Břeclav nemá. 
 
• Riziko vysokého nárůstu konkurence  
– riziko vysokého nárůstu konkurence je o něco větší, než konkurence stávající, protože 
i když je v plánu pokrýt většinu nabídky patchworkového klubu, přece jenom jsou tu 
ženy, které to šijí samy doma a mohou prodávat za mnohem menší cenu. Je ovšem 
předpokladem, že pokud bude práce členky klubu vysoce kvalitní, bude zařazena do 
odběru pro obchod a eliminují se tak členky, které šijí nekvalitně a o jejich práci by 
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neměl být tak vysoký zájem mimo obchod. Kvalita, kterou nabízí podnik je specifická 
pouze pro jeho výrobky. 
 
• Riziko neschopnosti vykázat zisk  
– riziko neschopnosti vykázat zisk je na nízké hranici, protože z předešlých analýz 
vyplynulo, že firma při realistické variantě zisk vykáže. Sice nijak vysoký, ale je zde 
zajištěna mzda pro majitelku v hodnotě 15 000 Kč, kterou požadovala a jakékoli jiné 
peníze vykázané nad tuto hranici jsou velmi pozitivní. V případě že by se přece jenom 
podnik dostával do ztráty, je nutno přehodnotit cenovou politiku a tlačit náklady co 
nejvíc směrem dolů. 
 
• Riziko neschopnosti splatit závazky  
– riziko neschopnosti splatit závazky souvisí s rizikem předešlým. Plánovaný podnik 
kalkuluje se ziskem, kterým bude postupně splácet prvotní investici a je pouze na 
majitelce, jakým poměrem rozdělí vydělané peníze mezi výplatu a splátky počátečního 
















4.5 Časový harmonogram realizace 
V rámci stanovení požadavků cíle SMART jsem stanovila požadavek uvést 
podnik do provozu do roku od samotného nápadu. Považuju proto za žádoucí udělat 
časový harmonogram, který na základné podrobného časového vyjádření zjistí, zda je to 
vůbec reálné. Od zahájení plánu proběhne několik činností, které jsou časově určeny, a 
jejich podrobný popis je uveden v tabulce: 
 
Činnost Čas zahájení Čas ukončení 
Marketingový průzkum 1. 1. 2013 1. 2. 2013 
Vyhodnocení marketingového 
průzkumu 
1. 2. 2013 1. 3. 2013 
Jednání s dodavateli 1. 3. 2013 1. 4. 2013 
Výběr prodejního místa 1. 4. 2013 1. 5. 2013 
Rekonstrukce prodejního místa 1. 5. 2013 1. 6. 2013 
Vybavení prodejního místa 1. 7. 2013 15. 7. 2013 
Zajištění reklamy 1. 7. 2013 31. 7. 2013 
Otevření prodejny 1. 8. 2013   
Tabulka 24 - Časový harmonogram otevření prodejny. Zdroj: Vlastní zpracování. 
 
Z tabulky je patrné, že je reálné otevřít prodejnu do osmi měsíců po zahájení 
marketingového průzkumu a požadavek na otevření podniku do roku od počáteční 





Tato diplomová práce byla zpracována za účelem otevření obchodu s výhradně 
ručně dělaným zbožím ve městě Břeclav. Slouží jako podrobné zpracování 
podnikatelského plánu, které je žádoucí u každého začínajícího, ale i stávajícího 
podnikatele. Slouží nejenom k předběžnému přehledu potřeb plánovaného podniku, ale 
i zpětně jako kontrola, či podklad pro investory. Kvalitně zpracovaný podnikatelský 
plán je počátečním základem k úspěchu podniku. 
V úvodu této práce bylo načrtnuto schéma celého zpracování, a dále vytyčen cíl 
podle metody SMART, kterého chce tato diplomová práce dosáhnout. Jedná se o 
Otevření obchodu s ručně dělaným zbožím ve městě Břeclav, který bude schopen 
dlouhodobě a trvale vykazovat zisk, návratnost počáteční investice bude splacena do 
pěti let a obchod bude zákazníky velmi pozitivně vnímán. 
První rozsáhlou kapitolou, kterou jsem v práci zpracovala, byl souhrn 
teoretických východisek, ze kterých jsem vycházela v analýze současného stavu a 
v samotném návrhu řešení. Základem bylo vymezení definice podnikání a samotná 
struktura podnikatelského plánu spolu s požadavky na něj. Další teoretickou část tvořily 
analýzy potřebné ke kvalitnímu posouzení současného stavu a to především analýza 
vnitřního prostředí 7S, analýza vnějšího prostředí tzv. SLEPTE a Porterův pětifaktorový 
model. Vše následně shrnuje analýza SWOT, její silné a slabé stránky, příležitosti a 
hrozby. Předposlední částí teoretických východisek jsou jednotlivé formy podnikání a 
možnosti, jak podnik financovat. Poslední kapitolu pak tvoří bod zvratu a především 
stanovení jeho výpočtu. 
Co se týče kapitoly analýzy současného stavu, prvotní část zaujímá definice 
techniky patchwork a seznámení s místním patchworkovým klubem, který je 
v plánovaném podniku velmi angažován. Další část, stejně jako v kapitole teoretických 
východisek, tvoří podrobné analýzy vnějšího i vnitřního prostředí firmy. Z porterova 
modelu vyplynulo, že plánovaný obchod nemá ve městě žádnou stávající konkurenci a 
díky pokrytí nabídky celého patchworkového klubu se ani nepředpokládá její 
dramatický nárůst. V rámci hrozby náhražek lze hovořit pouze o imitaci tohoto druhu 
výrobků v případě některých obchodních řetězců a vyjednávací síla zákazníků či 
dodavatelů může být jediným důraznějším ohrožením. Vyjednávací síla zákazníků by se 
mohla zvýšit v případě poklesu důchodů obyvatel, vzhledem k vyšší ceně ručně 
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dělaného zboží. Vyjednávací síla dodavatelů byla hodnocena z hlediska samotných 
členek patchworkového klubu, stejně jako z pozic prvotních dodavatelů potřebného 
materiálu. Stěžejní částí analýzy současného stavu byl marketingový průzkum, který 
měl za úkol věrně zobrazit realitu zájmu potencionálních zákazníků. Osloveno bylo 
celkem 150 respondentů, přičemž celých 148 z nich dotazník vyplnilo a odevzdalo. 
Vyhodnocení dotazníku přineslo velmi pozitivní výsledky, co se týče zájmu o 
plánovanou prodejnu. Zájem o prodejnu s ručně dělanými výrobky překračuje hranici 
60%, čistě u žen je toto procento daleko za hranicí 70%. Stejně tak je tomu i u zájmu o 
prodejnu s patchworkovým zbožím. Posledním kladným prvkem byla ochota připlatit si 
za ručně dělané zboží. Průzkum ukázal, že více než 90% lidí je ochotno si za ručně 
dělané zboží připlatit. Souhrnem veškerých analýz je potom SWOT analýza, ze které 
bude potřeba vyzdvihnout silné stránky podniku a využít příležitostí, potlačit slabé 
stránky a eliminovat hrozby. 
Samotný návrh řešení přináší marketingový plán, organizační plán, finanční 
plán, rizika, která podniku hrozí a časový harmonogram od počátku průzkumu až po 
samotné otevření. V rámci marketingového plánu se jedná především o specifikaci 
produktu, který budou tvořit výhradně ručně dělané výrobky z oblasti patchworku, 
květináčů zdobených technikou decoupage, pletených košíků a jiných výrobků ruční 
dílny. Podkapitola marketingového mixu „cena“ je věnována rozpisu cenové strategie 
tzv. „skimming price“, neboli nastavení vysoké ceny při vnímání zboží jako velmi 
specifického a luxusního. Nejvýraznější složku tvoří propagace, která je rozpracována 
na propagaci prvotní a pak následnou, která udrží kvalitní povědomí o podniku, udrží 
nejen stávající zákazníky, ale bude oslovovat i nové. Organizační plán řeší především 
formu podnikání pro zvolený obchod, dále vztahy s dodavateli a procesy spojené 
s podnikem. Nejvýraznější část tvoří finanční plán, který důsledně odráží plánované 
náklady a tržby v realistické, pesimistické a optimistické variantě. Pro každou z variant 
jsem také spočítala bod zvratu, a to kolik je potřeba denně prodat výrobků za průměrnou 
cenu, aby fungoval podnik efektivně. Bod zvratu je také počítán pro návratnost 
počáteční investice, která tvořila něco přes 200 000 Kč. V rámci finančního plánu bylo 
zjištěno, že v případě, že počáteční investice bude hrazena pouze čistým ziskem, bude 
investice splacena na začátku sedmého roku od počátku provozu, v případě, že 
majitelka obětuje svou plánovanou mzdu k pokrytí počátečních nákladů, bude investice 
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splacena už za 13 měsíců. Jde tedy pouze o její stanovení poměru oportunitních 
nákladů. V předposlední části návrhu byla určena rizika, která by mohla plánovaný 
podnik potkat, určena jejich pravděpodobnost, váha, následná hodnota a na základě ní 
přijatelnost, podmíněnost či nepřijatelnost. Pozitivním faktem je, že žádné ze 
stanovených rizik není pro firmu nepřijatelné. Pouze podmíněné a to také spíše na nižší 
hranici stanovené stupnice. Posledním bodem byl časový harmonogram, který měl určit, 
zda vytyčený cíl, otevřít podnik do roku od zahájení marketingového průzkumu, bude 
splněn, či nikoli. Z předpovědi je patrné, že podnik bude schopen otevření už osm 
měsíců od zahájení průzkumu. 
Když se vrátím k úvodní kapitole a samotnému vymezení cíle, kde byl stanoven 
cíl pomocí metody SMART, je možno říct, že požadavky na cíl byly splněny ve všech 
bodech bez výjimky a mnohdy s velkou rezervou oproti plánu. Považuji proto 
zpracování podnikatelského plánu za účelem otevření prodejny s ručně dělaným zbožím 
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Dobrý den, žádám vás o vyplnění dotazníku, který se týká otevření prodejny s ručně 
vyráběným dárkovým a užitným zbožím. Tento dotazník slouží jako marketingový 







• Do 20 let 
• 21-30 let 
• 31-40 let 
• 41-50 let 
• 50 let a víc 
 
3) Jak často se vyskytujete v Břeclavi? 
• Každý den 
• Víckrát do týdne 
• Jednou do týdne 
• Párkrát do měsíce 
 
4) Uvítal/a byste v Břeclavi obchod s domácím prostředím a prodejem výhradně 
ručně dělaného zboží? 
• Ano 
• Ne 
• Je mi to jedno 
 
5) Uvítal/a byste v Břeclavi prodejnu s výrobky patchworku? 
• Ano 
• Ne 
• Je mi to jedno 
 
  
6) Využil/a byste prodejnu s dárkovým zbožím? 
• Ano, často a rád/a 
• Ano, k příležitostným nákupům (narozeniny, vánoce,…) 
• Ne, nemám o toto zboží zájem 
 
7) Jste ochotný/á ocenit kvalitu ruční práce? 
• Ano, rád/a si za originál připlatím 
• Ne, raději nakupuji zboží hromadné výroby 
 






Stanovy občanského sdružení 
Stanovy občanského sdružení 
 Článek 1. 
Úvodní ustanovení 
 Název sdružení: 
 
                      Patchworkový klub Břeclav,  o.s. 
Sídlo sdružení:
 Článek 2. 
                         Břeclav, Sladová 4/2376 PSČ 690 02       
Statut sdružení 
1. Sdružení je dobrovolné, nezávislé, sdružující členy na základě společného zájmu, 
k popularizaci a propagaci níže uvedených cílů. 
2.      Sdružení je právnickou osobou registrovanou ministerstvem vnitra. 
 Článek 3. 
Základní cíle sdružení 
   Cílem sdružení je sdružovat osoby se zájmem o ruční práci – patchwork, quilting, 
malování, decoupage a jiné ruční práce, propagovat a popularizovat tyto ruční práce, 
umožnit vzdělávání, předávání zkušeností a dovedností v daném oboru, spolupracovat 
s jinými sdruženími a organizacemi v příbuzných oborech. 
 Článek 4. 
Členství 
1. Členem sdružení mohou být fyzické osoby a právnické osoby, které písemně 
potvrdí souhlas se stanovami a cíli sdružení, a které se zaváží plnit povinnosti 
člena sdružení. 
2. O přijetí za člena sdružení rozhoduje na základě písemné přihlášky výbor 
sdružení. Členství vzniká dnem přijetí za člena. 
3. Členství zaniká: 
a/ úmrtím člena 
b/ zrušením právnické osoby 
  
c/ dobrovolným vystoupením na základě písemného prohlášení 
d/ vyloučením člena valnou hromadou 
e/ zánikem sdružení 
4.  Dokladem členství je členský průkaz vydaný výborem sdružení. 
5.  Evidenci přihlášek a členů vede výbor sdružení. 
                                                                          Článek 5. 
Práva a povinnosti členů 
Člen má právo 
      a/ aktivně se podílet na činnosti sdružení 
b/ zúčastnit se jednání členských schůzí 
c/ předkládat návrhy, podněty a připomínky 
d/ volit a být volen do orgánů sdružení 
 Člen má povinnosti 
             a/ řídit se stanovami sdružení 
             b/ aktivně se podílet na plnění cílů sdružení 
             c/ svědomitě vykonávat funkce v orgánech sdružení 
             d/ platit členské příspěvky ve výši stanovené členskou schůzí 
             e/ dbát na dobré jméno sdružení 
Článek 6. 
Orgány sdružení 
 V rámci sdružení existují tyto orgány: 
 a/ členská schůze 




Nejvyšším orgánem sdružení je členská schůze, které se koná nejméně jednou ročně na 
podnět výboru sdružení nebo minimálně 3 členů sdružení, aby: 
a/ schválilo stanovy nebo jejich změny 
b/ schválilo výroční zprávu sdružení, roční uzávěrku hospodaření, rozpočet sdružení 
c/ zvolilo členy výboru sdružení 
d/ určilo výši členského příspěvku 
e/ rozhodlo o zrušení členství 
f/ rozhodlo o zrušení sdružení 
g/ určila koncepci činnosti sdružení na následující období 
Členská schůze 
1.      je usnášeníschopná v jakémkoli počtu členů. 
2.      každý člen má jeden hlas 
3.      rozhoduje na základě hlasování 
4.      přijímá rozhodnutí prostou většinou přítomných členů 
Článek 8. 
Výbor sdružení 
Výkonným orgánem sdružení je výbor sdružení, který 
a/ má 3 členy zvolené na Členské schůzi 
b/ schází se podle potřeby nejméně však jednou ročně 
c/ řídí a koordinuje činnost sdružení 
d/ svolává Členskou schůzi 
e/ zpracovává podklady pro Členskou schůzi 
d/ připravuje a účastní se jednání jménem sdružení s jinými subjekty 
  
Každý člen výboru sdružení je oprávněn jednat jménem sdružení samostatně, vždy však 
v souladu se stanovami sdružení. O svém jednání jménem sdružení je každý člen 




1. Sdružení může hospodařit s movitým i nemovitým majetkem. 
2. Zdroji majetku jsou zejména: 
a/ dary a příspěvky fyzických a právnických osob 
b/ granty a projekty 
c/ dotace státu, krajů, měst, obcí 
d/  příspěvky členů 
e/  výnosy z majetku 
   O hospodaření je vedena přehledná evidence výborem sdružení, který odpovídá za 
hospodaření a každoročně předkládá Členské schůzi zprávu o hospodaření. Finanční 
prostředky sdružení jsou uloženy v pokladně, případně na účtech sdružení. 
Článek 10. 
Zánik sdružení 
1. Sdružení zaniká: 
a/ dobrovolným rozpuštěním nebo sloučením s jiným sdružením na 
základě rozhodnutí Členské schůze 
b/ rozpuštěním na základě pravomocného rozhodnutí Ministerstva vnitra 
2. V případě zániku sdružení dobrovolným rozpuštěním, rozhodne současně členská 
schůze o způsobu majetkového vypořádání. 
Článek 11. 
Závěrečná ustanovení 
   Stanovy jsou závazné pro všechny členy sdružení, mohou být měněny členskou schůzí 
na návrh výboru sdružení.  Stanovy nabývají účinnosti dnem registrace. 
